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Anotace
Bakalá!ská práce se zab"vá vypracováním strategie rozvoje firmy Scootland s.r.o. Zam#!uje
se na pozici firmy na trhu náhradních díl$ na skútry  v %R a na Slovensku a mo&ností jejího 
dal'ího rozvoje. Cílem práce je plán rozvoje firmy v (asovém horizontu 5 let s posloupností 
krok$, které po sob# budou následovat a jeich& napln#ní povede k upevn#ní a posílení pozic 
na trzích, na kter"ch firma p$sobí.
Annotation
The bachelor thesis deals with drawing up a proposal of Scootland s.r.o. development 
strategy. It focuses on position of company on the scooter spare parts market in the Czech 
republic and Slovakia and possibilities of its further growth. Goal of this work is a 5-year 
development plan including consequent steps which leads to strenghtening of positions on the 
company’s markets.
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1. Úvod
 Tuto bakalá!skou práci jsem zpracoval na téma strategie rozvoje firmy Scootland. V 
této firm# p$sobím od jejího vzniku. P!edev'ím r$st firmy  za “pochodu” a absence jasného 
konceptu byly hlavní motivací pro v"b#r tohoto tématu. V#!ím, &e v"sledek mojí práce bude 
p!ínosn"  nejen pro mn# osobn#, ale p!edev'ím pro celou firmu, které chci tímto pomoci k 
rychlej'ímu r$stu a vy''í prosperit#.
1. 1. Základní informace o firm$:
Název firmy:  Scootland, s.r.o
Sídlo spole(nosti:  Hálkova 34
   614 00 Brno
Provozovny:  Prodej a servis skútr$ a ND - Fry(ajova 27, Brno
   Navijárna – Jeneweinova 37, Brno
Právní forma:  spole(nost s ru(ením omezen"m (spol. s. r. o.)
Po(et spole(ník$: 1
Po(et zam#stnanc$: 7
Spole(nost má dva jednatele, první je Hynek P!idal star'í (otec) a druh" Hynek P!idal mlad'í
(syn). Ú(etnictví zaji'*uje Marcela P!idalová a ve'keré problémy spojené s informa(ní
technikou a komunika(ními prost!edky a p!edev'ím webovou prezentaci zaji'*uje vedle 
dal'ích (inností sta!'í syn Petr P!idal. Scootland je tedy typickou rodinnou firmou, co& se 
samoz!ejm# promítá i do stylu !ízení.
Firma se d#lí na dv# jednotky, ob# mají vlastní provozovnu
a) V#roba vinutí servopohon' (Navijárna)
4 stálí zam#stnanci + 1 vedoucí (jednatel - Hynek P!idal star'í)
b) Scootland - prodej skútr' a náhradních díl'
3 stálí zam#stnanci + 1 vedoucí (jednatel - Hynek P!idal mlad'í)
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 V této práci se budu zab"vat pouze fungováním a provozem obchodu Scootland se 
skútry a náhradními díly. Tuto (ást  firmy  jsem vytvo!il v roce 2005 a v roce 2008 jsme se stali 
nejv#t'ím maloobchodním prodejcem díl$ na skútry v %eské republice. Ve'kerá statistická 
data se tedy budou vztahovat pouze k (innosti prodeje náhradních díl$ na skútry.
1.2. Historie firmy
 V roce 2004 se Hynek P!idal mlad'í za(al zab"vat my'lenkou skútr obchodu v Brn#. 
Proto&e na trhu v té dob# nebyl nikdo, kdo by  se tímto úzk"m segmentem zab"val, p!esv#d(il
svého otce, Hynka P!idala star'ího, aby mu v za(átcích finan(n# pomohl. Ten na tento návrh 
p!istoupil pod podmínkou, &e firma z$stane jako sou(ást ji&  zalo&ené navijárny, tj. právní 
forma byla fyzická osoba na jméno pana P!idala star'ího.
“Scootland byl jako mal# obch'dek v Brn! - Husovicích otev$en v roce 2005. P$ípravy
prodejny, malování a vybavení interiéru probíhalo za obrovské podpory rodiny a m#ch
kamarád' skútra$'. V&e vyvrcholilo 24.6.2005, kdy jsme prodejnu u p$íle%itosti 1.
moravského srazu slavnostn! otev$eli a p$edstavili skútra$ské ve$ejnosti. Od po(átku
jsem volil strategii maximální otev$enosti k  zákazník'm, odm!nou mi bylo získání 
nov#ch, a p$edev&ím stál#ch zákazník'.
Kvalitní webové stránky v(etn! eshopu se zbo%ím byly základem. Na p'vodním webu 
jsme pracovali s bratrem a spu&t!ní eshopu provázela noc provon!ná n!kolika litry 
kávy. Odvedli jsme dobrou práci a stránky z'staly v prakticky nezm!n!né podob! po 
dva roky.
Noví zákazníci na sebe nenechali dlouho (ekat, proto bylo nutné roz&í$it t#m. Své 
budoucí kolegy jsem vybíral p$epe(liv! z $ad sv#ch kamarád' a po pár m!sících u%
bylo jasné, %e moje &éfování v díln! kon(í. Nov#m mistrem se stal kamarád Pepe a na 
ja$e následujícího roku jsme p$ibrali je&t! Kowyka, se kter#m jsme se pravideln!
potkávali na akcích brn!nsk#ch jitrnic.
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Následující sezona v tomto slo%ení byla opravdu hektická, v díln! o rozloze 15m2 
tvo$ili kluci zázraky s prostorem, jednoduché nebylo ani udr%et na uzd! stále se 
rozr'stající sklad a nedostatek  místa pro parkování skútr'. V listopadu nám navíc 
p$ibyla nová síla - Jája a bylo jasné, %e dal&í sezóna by pravd!podobn! skon(ila
naprost#m psychick#m kolapsem, proto jsme za(ali hledat v!t&í a vhodn!j&í prostory.
)t!stí nás potkalo a% na ja$e 2007, kdy jsme se kone(n! p$est!hovali do nov#ch
prostor. Zárove* do&lo k osamostatn!ní servisu od prodeje, díky tomu mají ob!
jednotky vlastního pána a tak  se zákazníci v%dy dostanou do styku práv! s tím 
(lov!kem, kter# se jejich problémem p$ímo zab#vá.” 1
1.3 Zm$na právní formy podnikání
  Vzhledem k tomu, &e ka&dá z pobo(ek firmy Scootland funguje v pronajat"ch 
prostorách a na Hálkové v rodinném dom# vyu&ívá prostory v p!ízemí jako kancelá!, rozhodla 
se zvá&it  nákup  nemovitosti pro podnikání. Tu se poda!ilo najít koncem roku 2007 a spole(n#
s jejím nákupem za(ala b"t zva&ována v"hodnost jiné právní formy podnikání, ne& je fyzická 
osoba. Bylo rozhodnuto pro spole(nost s ru(ením omezen"m, která byla zalo&ena koncem 
roku 2007 se základním kapitálem 200,000K(.
 Jako Scootland s.r.o. tedy firma funguje od prosince 2007. P!echod z fyzické na 
právnickou osobu s sebou nesl samoz!ejm# !adu komplikací. Bylo t!eba p!evést majetek (2 
automobily  a ostatní hmotn"  majetek), kter"  se !e'il odkoupením na základ# odhadu. Problém 
nastal p!i p!evodu skladov"ch zásob prodejny, které byly zdan#ny u& p!i p!echodu ú(tování u 
fyzické osoby z da+ové evidence na podvojné ú(etnictví v roce 2006/2007. Po(átkem roku 
2007 tedy musel Scootland s.r.o. odkoupit znovu skladové zásoby  od fyzické osoby Hynek 
P!idal.
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1
 citace dle lit. [9]
2. Anal%za
2.1. Externí Anal%za
2.1.1. Situace na trhu v "R
 %esk"  trh se skútry  za&ívá boom od konce devadesát"ch let, kdy se za(al rozvíjet  
individuální dovoz skútr$ p!edev'ím ze zemí Evropské Unie. Komplikací ale byla procedura 
dovozu, kdy bylo nutné z ceny uhradit také clo a p!íslu'nou da+. Dovozy tak byly v#t'inou
v"sadou jednotlivc$ - spekulant$, kte!í vozili skútry v#t'inou spole(n# s automobily a 
mnohdy je pak ani v %R nep!ihla'ovali. Nutno !íci, &e cenové rozdíly  byly v této dob# dost 
v"znamné, tak&e i p!es v"'e uvedené nev"hody  se na dovozu dalo velmi slu'n# vyd#lat,
n#kdy a&  desetitisíce korun na jednom kusu. Prodeje nov"ch skútr$ se pohybovaly v 
jednotkách kus$ p!edev'ím kv$li nep!im#!en# vysoké cen#. Pr$m#rn"  skútr o objemu 50ccm 
vycházel v této dob# okolo 75,000K(.
 Zm#na legislativy dovozu ojet"ch motorov"ch vozidel se zásadn# zm#nila po 
p!istoupení %eské republiky do Evropské unie v roce 2004. Odstran#ním bariér se zna(n#
zjednodu'ila procedura individuálního dovozu a na trhu se také za(lo pohybovat  více firem i 
jednotlivc$ specializujicích se na dovoz motocykl$ a skútr$. Velk"  nárust prodej$ tedy 
nastává rokem 2004, kdy se do %eské republiky za(íná dostávat  velké mno&ství ojet"ch
skútr$ ze zahrani(í. Kv$li zavedení emisních norem EURO nap!íklad v Itálii se stalo mnoho 
skútr$ ze dne na den prakticky bezcenn"ch, proto&e tyto normy neplnily. Ital'tí prodejci tak 
uvítali (eské p!ekupníky s otev!enou náru(í a proto&e v %R nejsou zatím pro motocykly 
p!ijata &ádná emisní omezení, byl cenov" rozdíl pro dovozce velmi p!ízniv". Situaci navíc 
nahrával fakt, &e ceny nov"ch skútr$ stále nijak zásadn# neklesaly, proto se i star'í ojetina 
dala prodat za cenu nesrovnateln# vy''í, ne& jakou m#la hodnotu nap!íklad v N#mecku nebo 
Rakousku.
 Velké zm#ny na trhu za(aly p!icházet kolem roku 2005, kdy se do %R za(aly  dostávat 
první kusy z (ínské produkce. Velk"m lákadlem byla cena, v situaci kdy nov" skútr 
renomované zna(ky stál okolo 70,000K( se zdál nov" (ínsk"  skútr za 30,000K( jako mal"
zázrak. Kvalita ov'em byla na tak 'patné úrovni, &e první zákazníci více tla(ili, ne&  jezdili. 
Siln" argument dvouleté záruky velmi rychle vyprchal p!i prvním uplat+ování reklamací, kdy 
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dovozci napsali reklama(ní podmínky tak “'ikovn#,” &e prakticky  ka&dá závada byla 
zp$sobena nesprávn"m u&íváním. Osobn# si vzpomínám na masivní kampa+ obchodního 
domu Carrefour, kde prodávali (ínsk" moped TMEC Betka 50 za cenu 15,990K(. V tomto 
roce jich bylo vid#t v ulicích opravdu mnoho, v následujícím roce ji& tém#! &ádné. Skoro 
ka&d"  z t#chto moped$ m#l vá&né problémy s p!evodovkou i ostatními komponenty a 
vzhledem k tém#! nulové servisní síti v %R se majitelé rozhodli mopedy po p$l roce trápení 
vyhodit, jeliko& byly  na trhu ojet"ch skútr$ prakticky neprodejné. Jen pro informaci, nákupní 
cena skútru Kentoya Zoom, kter" v sou(asné dob# stojí cca 23,000K( je 350USD. 
 V roce 2006 vstupují na trh dal'í hrá(i, jsou jimi továrny  fungující nap!íklad v 
Taiwanu (CPI) nebo Ma,arsku (Keeway), montující skútry z (insk"ch sou(ástek, nicmén#
pod svoji zna(kou a s jednotn"m marketingem a prodejní sítí. Tyto skútry  okam&it# slavily 
velké úsp#chy jak v %R, tak i v ostatních evropsk"ch zemích. Zpracování stroj$ samoz!ejm#
stále není na takové úrovni jako u renomovan"ch zna(ek, nicmén# skútry  jsou pom#rn#
spolehlivé a za vynalo&ené prost!edky doká&í odvést dobrou slu&bu. Samoz!em#, kvalita u 
r$zn"ch model$ také velmi kolísá a b#&né jsou problémy jako k!ivé kotou(e, nestabilita v 
zatá(kách atd., nicmén# slu'ná sí* dealer$, dobr" marketing a cena okolo 30,000K( dokázala 
a je't# stále doká&e p!esv#d(it  mnoho zájemc$. V prekérní situaci se ale ocitli prodejci skútr$
evropsk"ch zna(ek, tato zm#na na trhu za(ala okam&it# tla(it  ceny  stávajících model$ strm#
dol$. Z toho samoz!ejm# t#&í zákazníci a dnes je rozdíl v cen# základního modelu evropské 
zna(ky proti (ínské produkcci cca jen o 10,000K( vy''í. Globalizace se ale dotkla i tohoto 
odv#tví, tak&e ji& b#&ná praxe je, &e i skútry zvu(n"ch zna(ek jako nap!íklad Piaggio (i
Malaguti se vyrábí v asijsk"ch zemích, ov'em produkce je velmi p!ísn# kontrolována, tak&e
skútry z$stavají i nadále tím nejlep'ím, co lze na trhu koupit. 
 V posledních letech se také zv"'ila informovanost zákazník$ a do'lo k poklesu 
masivních nákup$ nejlevn#j'ích (ínsk"ch stroj$, potvrzují to i statistické údaje Sdru&ení
automobilového pr$myslu v %R:
“Dal'ím trendem posledních let je, &e se mírn# sni&uje obliba sk&tr&, které v roce 2002 
tvo!ily 57,93 % celkového trhu motocykl$ (bez moped$), za rok 2003 (inil tento podíl 
dokonce 58,80%, v roce 2004 pak poklesl na 53,07%, v roce 2005 u&  byl jen 50,94%, v roce 
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2006 dosáhl obdobné hodnoty 51,33%. Rok 2007 je charakterizován dal'ím sní&ením tohoto 
podílu a& na hodnotu 45,34%, v roce 2008 se pokles zastavil na hodnot# 43,34%.”2
 V sou(asné dob# se napjat# o(ekává dal'í v"voj situace na trhu. Siln"  nástup 
ekonomické krize toti& nastal a& na podzim 2008, tak&e do sezony  2008 se krize nesta(ila
promítnout, proto&e prodeje v zimních m#sících jsou minimální. První m#síce roku 2009 proti 
roku p!edchozímu nazna(ují poklesy v prodejích o 26% u nov"ch a a& 50% u ojet"ch
motocykl$ (12), dá se ale spekulovat o objektivit# t#chto údaj$, proto&e prodeje v t#chto
m#sících jsou velmi ovlivn#ny po(asím a v roce 2008 byla velmi teplá zima a motocyklová 
sezona za(ala ji& po(átkem února. Dal'ím nep!ízniv"m faktorem je v"voj kurzu koruny v$(i
m#n# Euro, kter" zp$sobil nárust cen dová&eného zbo&í o cca 5% pro sezonu 2009.
2.1.2. Postavení firmy na trhu
 Scootland se na (eském trhu pohybuje od roku 2005. P$vodní my'lenkou p!i zalo&ení 
bylo provád#t úpravy skútr$ na lokální úrovni, tedy v Brn#. S nástupem Internetového 
obchodu se ale ukázalo, &e tato cesta nebude tou správnou a do'lo ke zv"'ení objemu prodej$
náhradních díl$.
 Firma se tak za(ala profilovat spí'e jako dodavatel, u kterého zákazník najde 
kompletní sortiment na 'irokou paletu skútr$ a upusitla od jednostranného zam#!ení na 
úpravy, naopak ale vyu&ila zku'eností nabyt"ch p!i upravování a mohla své znalosti v oboru 
dále zhodnocovat. 
 Od po(átku byl velk"  d$raz kladen na informovanost zákazník$ o produktech a 
p!edev'ím jejich správném pou&ití. Firma poskytuje p!ímo na sv"ch stránkách návody a 
cenné rady, které v mnoha p!ípadech doká&í u'et!it  zákazník$m nemalé prost!edky a mnoho 
(asu stráveného bezhlav"mi pokusy. Díky  tomuto p!ímému p!ístupu, otev!enosti a schopnosti 
p!edávat dál své zku'enosti se velmi rychle dostala do pov#domí zákazník$, kte!í ji vnímají 
velmi pozitivn#.
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 citace dle lit. [11]
 Se spu't#ním nov"ch stránek se firma také rozhodla zv"'it  informovanost kupujících o 
situaci na trhu skútr$ v %R a vystavila na sv"ch stránkách kompletní (lánek pojmenovan"
“Jak dob!e koupit skútr”.3  Tento (lánek je od svého vystavení jedním z mála souhrnn"ch
zdroj$ informací o skútrech v$bec a troufám si !íci, &e po jeho p!e(tení a dodr&ení v'ech
doporu(ení si &ádn"  (lov#k nem$&e koupit 'patn" skútr. Díky tomuto (lánku se tak ke 
Scootlandu dostane velké mno&ství zákazník$, kte!í se práv# rozhodují koupit si skútr a i v 
p!ípad#, &e si jej nekoupí práv# zde, tém#! jist# budou mít  stránku zafixovanou jako hodnotn"
zdroj informací a náhradních díl$.
 Díky nov"m stránkám bohat"m na informace a propojen"m se 'irokou nabídkou díl$
spole(n# s  neustál"mi inovacemi se poda!ilo získat náskok nad konkurencí a Scootland je tak 
v sou(asné dob# nejv#t'ím maloobchodním prodejcem díl$ na skútry v %R.
2.1.3. Konkurence
 Firma Scootland se sv"m zam#!ením zpo(átku velmi podobala pra&ské firm# Scooter-
Tuning, která tak byla jejím p!ím"m konkurentem. S posunem filozofie Scootlandu se aktivity 
obou firem p!ekr"vají pouze v oblastí úprav skútr$, kde si konkurují nep!ímo. Zatímco 
Scooter-Tuning je v"hradn# zam#!en" na úpravy a zú(ast+uje se také závod$ a po!ádá i 
závody  skútr$ v %R, Scootland p!i úpravách sází spí'e na cenovou dostupnost a kompletní 
!e'ení dle po&adavku zákazníka. Na prvním míst# není tedy  po(et koní, ale p!edev'ím to, co 
za své peníze zákazník dostane a jak mu to bude slou&it. Konkuren(ní v"hodou firmy 
Scooter-Tuning bylo vlastnictví motorové brzdy Amerschläger k m#!ení v"konu a lad#ní
skútr$. Byla tak jedin"m úpravcem skútr$ v %R vlastnícím toto za!ízení. Koncem roku 2008 
do'lo k nákupu motorové brzdy také pro Scootland a v sou(asné dob# firma pozoruje první 
profity  ze zv"'ení image úpravce, kdy  za(ínají na dolad#ní jezdit také zákazníci ze Slovenska, 
kte!í nap!íklad p!edtím skútr v$bec nep!ivezli.
 V lokálním m#!ítku má firma pouze jednoho konkurenta, firmu Motoservis v 
Hru'ovanech u Brna. Ta na't#stí nezasahuje do pozice firmy tak zásadn#, co je ale 
nep!íjemné, firma Motoservis pravideln# kopíruje ve'keré novinky  práv# od Scootlandu. 
Dodavatelem je stejn# jako u firmy Scootland firma Freedom CB, s.r.o., tak&e sortiment je 
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 dostupné na [10]
prakticky stejn". Scootland ale t#&í z  lep'ího p!ístupu k zákazníkovi a také v#t'ích skladov"ch
zásob.
 Dále se ve m#st# Brn# skútr$m v#nuje firma Superscooter, ta se ale zab"vá p!edev'ím 
prodejem nov"ch skútr$ (ínské produkce, stejn# tak i firma Sumoto, nebo nap!íklad Ski servis 
Lesná, kter"  se zab"vá prodejem skútr$ v letních m#sících. V oblasti úprav byla p!edtím
jedni(kou na místním trhu firma Scooters a.s., která byla dovozcem tuningov"ch díl$ Malossi 
a Giannelli do %R, tento náskok se ale poda!ilo rychle srazit a v sou(asné dob# se Scooters 
a.s. ji& zab"vá pouze dovozem skútr$ Peugeot do %R a v oblasti úprav p!estala fungovat.
2.1.4. Slovensk% trh
 Díky poptávce po zbo&í ze Slovenska se Scootland za(al v#novat také zasílání zbo&í 
na Slovensk"  trh. Vstup na trh prob#hl v roce 2007, kdy byla otev!ena samostatná stránka 
www.scootland.sk. Problémem ale byla údr&ba dvou databází zbo&í, kdy se ve'keré zm#ny, 
které probíhaly, musely ud#lat  2x. Od této my'lenky firma ustoupila v roce 2008, v sou(asné
dob# se po zadání adresy www.scootland.sk dostane zákazník na stránku v (e'tin#, kde je ale 
zobrazena informace o zasílání a p!epo(tu cen pro slovenské zákazníky.
Prodeje na Slovensko mají vzr$stající tendenci, konkrétní (ísla uvádím v následující tabulce:
Tabulka 1: Objemy prodej' na Slovensko v letech 2006-2008
!"# $%&'(
2006 70,000,-K!
2007 620,000,-K!
2008 1 100 000,-K!
Zdroj: vlastní zpracování na základ! ú(etních podklad'
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Zajímavé je také meziro(ní srovnání prodej$ za období, jde o nárust ve stovkách procent:
Tabulka 2: Meziro(ní srovnání prodej' za m!síce leden a únor v letech 2008 a 2009
Zdroj: Google Analytics [9]  
 Slabinou postavení firmy je absence pobo(ky  p!ímo na Slovensku, co& budí u 
n#kter"ch zákazník$ ned$v#ru a ti pak volí místní prodejce. Nev"hodou je také nemo&nost
systému stránek zobrazovat ceny v m#n# Euro, tak&e zákazníci musí slo&it# ceny 
p!epo(ítávat. Konkurence na Internetu není velká, skútry  se zde zab"vá firma www.scooter-
tuning.sk a také www.minibikemania.sk . Zákazníci také v#t'inou volí lokální prodejce, 
Internetov"m chybí dobrá reklama a optimalizace pro vyhledáva(e.
 Slovensk"  trh má velk"  potenciál pro dal'í rozvoj, v p!ípad# vstupu na trh by ale bylo 
nutné zajistit bu, dobrého partnera, nebo p!ímo otev!ít vlastní pobo(ku. Ze statistik jasn#
vypl"vá, &e hlavním místem odbytu je Bratislava, potvrzuje to také fakt, &e objednávky z 
Bratislavy tvo!í 55% v'ech prodej$ na Slovensko.
Graf 1: Procentuální podíl m!st na tr%bách ve Slovenské republice
 Zdroj: Google Analytics [9]
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2.1.5. Dodavatelé
2.1.5.1. Náhradní díly
 Hlavním dodavatelem firmy je Freedom CB, s.r.o. Tato firma se zab"vá dovozem 
ojet"ch skútr$ a motocykl$ do %R a také je zastoupení pro italskou zna(ku náhradních díl$ z 
druhov"roby RMS. Díky tomu, &e Scotland je nejv#t'ím odb#ratelem (cca 30% celkového 
objemu náhradních díl$, které Freedom doveze jde práv# do Scootlandu), podílí se firmy o 
zku'enosti a sna&í se situaci na trhu !e'it spole(n#, tak aby bylo dosa&eno co nejvy''ích
prodej$ a udr&eny mar&e na zbo&í. Objem objednávek v roce 2008 byl v hodnot# 2,8 mil. K(
 Druh"m nejv#t'ím dodavatelem je ji& zmín#ná firma Scooter-Tuning. Po(átkem roku 
2008 do'lo k jednání p!edstavitel$ obou firem a bylo domluvené srovnání cen na jednotnou 
úrove+. Scooter-tuning je dovozcem tunigov"ch díl$ Stage6 do %R, ty  odebírá také Scootland 
spolu s ostatními díly z nabídky. Objem objednávek v roce 2008 byl v hodnot# 0,9 mil. K(.
2.1.5.2. Skútry
 Na dodávkách skútr$ firma spolupracuje od roku 2005 s p. Jind!ichem Kubou. Ten je 
dovozcem ojet"ch skútr$ do %R a zárove+ prodejce (www.motoprodejce.cz). Spolupráce je 
v"hodná pro ob# strany, pro Scootland je velkou v"hodou proveden"  servis na v'ech
skútrech, tak&e odpadná nutnost skútry dále opravovat, na co& p!edev'ím v sezon# není (as a 
také kapacita. Skútry  jsou prodávány komisním prodejem, tak&e Scootland nemusí vlastnit 
&ádn"  ze skútr$, které má v nabídce (jejich celková cena je cca 350,000-450,000K(). Pro pana 
Kubu je naopak v"hodné, &e Scootland prodává jeho skútry v Brn# a také fakt, &e mar&e
Scootlandu nejsou díky  tomu, &e skútry nevlastní p!íli' vysoké. Tato spolupráce se v minul"ch
letech velmi osv#d(ila a v plánu je nádále s ní pokra(ovat.
 Firma také prodávala nové skútry Malaguti v letech 2005 a 2006. Tato (innost se ale 
ukázala jako ztrátová p!edev'ím pro nutnost poskytovat na skútry  2-letou záruku za situace, 
kdy jsou záru(ní opravy financovány  podle normohodin dovozce, které absolutn#
neodpovídají realit#. Ve'keré zisky  tak postupem (asu plynuly do financování záru(ních
oprav, které se provád#ly pro zákazníci, kte!í ve Scootlandu nov" skútr koupili.
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 Dovozem skútr$ se zab"vá také firma Freedom CB, s.r.o. Pro Scootland je nev"hodou 
nutnost financovat nákupy skútr$ okam&it#, co& sni&uje objem disponibilních pen#&ních
prost!edk$, které firma vyu&ívá pro svoji hlavní (innost a tou je prodej náhradních díl$. K 
nákup$m skútr$ od Freedom tedy dochází jen velmi z!ídka.
2.1.6. Zákazníci
2.1.6.1. Maloobchod
 Cílov"  zákazník byl podle p$vodního plánu mlad" (lov#k, kter"  se sna&il sv$j skútr 
upravit a dostat  z n#j maximum. Toto zam#!ení se ale ukázalo jako zna(n# omezující. Dne'ní
cílov"  zákazník Scootlandu je majitel skútru, kter" pot!ebuje náhradní díly, pou&ívá skútr 
velmi (asto a p!ípadn# chce upravit v"kon tak, aby byl skútr rychlej'í, ale aby se stále dal 
pou&ívat pro b#&né je&d#ní. Nej(ast#j'í v#ková kategorie zákazník$ je 15-35 rok$, mu&ského
pohlaví.
2.1.6.2. Velkoobchod
 P$vodní vize firmy byla poskytovat v lokálním m#!ítku také velkoobchodní slu&by. Ze 
sv"ch mar&í ale nebyla schopna poskytovat  atraktivní slevy a navíc nastával problém s 
dealery, kte!í nakoupili zbo&í s minimálním profitem pro Scootland, ale po&adovali
poradenství v oboru, co& stálo techniky a prodejce mnoho (asu. Po zhruba ro(ním p$sobení
jako velkoobchodní prodejce Scootland tyto aktivity kompletn# zru'il a v dne'ní dob#
odkazuje zájemce o velkoobchodní odb#ry na svého dodavatele, firmu Freedom CB, s.r.o.
2.1.6.3. Zákazníci kupující skútry
 Zákazníci, kte!í se u Scootlandu rozhodnou koupit skútr se od cílové skupiny, která 
nakupuje náhradní díly pon#kud li'í. P!edev'ím jde o posun v#ku, rozsah je 25-45 let a je 
kladen d$raz na záruku a 100% stav stroje. Pom#rn# slu'nou úsp#'nost má firma také p!i
prodeji &enám, které ocení kompletní servis, nezajímají je technické detaily a cht#jí zkrátka 
spolehliv"  stroj za p!ijatelnou cenu. Zákazníci kupující skútr u Scootlandu platí cenu !ádov# o 
n#kolik tisíc vy''í, ne& za kterou mohou dan"  model sehnat nejlevn#ji na trhu, ale na druhé 
stran# neriskují fakt, &e by mohli koupit 'patn#, nebo &e by je (ekaly vysoké investice do 
zakoupeného skútru.
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2.1.7. P'íle(itosti dal#ího rozvoje
 Stejn# jako skútry p!ed pár lety, v dne'ní dob# se za(ínají na trhu prosazovat (ty!kolky 
(té&  n#kdy ozna(ované jako ATV). Vzhledem k velmi podobné konstrukci jako u skútr$ a také 
k (astému vyu&ívání toto&n"ch motor$ je zde mo&nost vstoupit na trh náhradních díl$ na tato 
vozidla. V"hodou by byla ji& dostate(ná zku'enost v oboru a také funk(ní systém 
internetového obchodu. Otázkou ov'em z$stává, zda-li by firma m#la na tento trh jít pod svou 
zna(kou, nebo zalo&it samostatnou zna(ku, aby nedo'lo k poklesu image firmy Scootland 
mezi jejími primárními zákazníky.
 Vzhledem ke spolupráci s firmou Freedom, která se zab"vá také dovozem náhradních 
díl$ na motocykly je zde také mo&nost roz'í!it  nabídku o náhradní díly z druhov"roby, které 
je firma Freedom schopna dodat z Itálie. Jedná se o elektrické komponenty motorek, jako jsou 
zapalování, (i  CDI. Problém ale nastává, stejn# jako u p!edchozí varianty se (ty!kolkami, v 
nabídce t#chto díl$ a zna(ce pod kterou se budou prodávat.
2.2. Interní Anal%za
2.2.1. Financování
 Spole(nost je financována z vlastních zdroj$ a není zatí&ena &ádn"m úv#rem. Prvotní 
vklad na zalo&ení prodejny  byl v roce 150,000,-K(, v pr$b#hu dal'ích let  bylo t!eba
p!edev'ím nav"'it skladové zásoby, ty se v sou(asné dob# se firma sna&í dr&et na hranici 
1,000,000K( bez DPH. 
 Stál"mi v"daji jsou m#si(ní nájem, mzdy  a provozní v"daje (Internet, telefony, provoz 
slu&ebních vozidel atd.). Dále firma odvádí 5% provizi z obratu internetového obchodu Petru 
P!idalovi, kter" se systém vytvo!il a stará se o optimalizace a provoz stránek.
 P!íjmy firmy jdou p!edev'ím z prodeje náhradních díl$. Ze zisk$ v sezón# se musí 
pokr"t zimní provoz, kdy jsou obraty na desetin# sezónních hodnot, nicmén# s tepl"mi
zimami se dá i tento problém snadno p!ekonat a navíc v tomto období je (as na dopln#ní
nabídky, vylep'ení chodu firmy a p!ípravu na nadcházející sezonu.
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2.2.2. R&st firmy 
 Jak ji& bylo zmín#no, rozjezd Scootlandu stál 150,000 K(. Po prvním p$lroce 
p$sobení na trhu dosáhla zanedbatelného obratu a zisku. Na podzim 2005 byla spu't#na první 
verze eshopu, díky které se zv"'ily celkové prodeje a úsp#ch stránek zv"'il pov#domí
zákazník$ o firm#.
 Rok 2006 zakon(ila firma s obratem 800,000 K(, kdy byla jasn# z!etelná rostoucí 
tendence. Firma se tedy rozhodla vym#nit dosavadní prostory za v#t'í, co& znamenalo mimo 
jiné zv"'ení fixních náklad$ (m#sí(ní nájem) a také jednorázové náklady na st#hování.
 Rok 2007 byl tedy ve znamení pokrytí v'ech t#chto náklad$ a nav"'ení skladov"ch 
zásob na nutnou hranici, která se pohybuje okolo 800,000-1,000,000K( bez DPH. 
 Rok 2008 byl odstartován s velk"m o(ekáváním, jeliko& nebylo v plánu dal'í nav"'ení 
skladu ani jednorázové investice, které by  zkreslily  v"sledek hospoda!ení. Rok 2008 firma 
zakon(ila s obratem 7mil. K(, ziskem p!ed zdan#ním 900,000 K(. Z t#chto pen#z se firma 
rozhodla financovat nákup  motorové brzdy na m#!ení v"konu, po!ízení slu&ebního 
automobilu a vytvo!ení finan(ní rezervy pro zaji't#ní rozb#hu Pra&ské prodejny. Dále také 
splatila (ást svého dluhu za odkup skladov"ch zásob od fyzické osoby Hynek P!idal.
2.2.3. Internetové stránky
 Internetov" obchod funguje 24 hodin denn#, 7dní v t"dnu, 365 dní v roce. Jeho provoz 
je tedy pro firmu &ivotn# d$le&it". V"voj a správu zaji'*uje Petr P!idal, kter"  za tyto slu&by
dostává smluvní provizi 5% z obratu Internetového obchodu. 
2.2.3.1. P$vodní verze stránek / eshopu
 První verze eshopu byla spu't#na v roce 2005 a b#&ela v prakticky nezm#n#né podob#
do roku 2007. Ka&d" skútr byl na eshopu jako samostatná kategorie, tj m#l jedine(n" název 
kter"  se nemohl opakovat u &ádného jiného skútru. Zbo&í pak bylo t!eba zat!ídit jmenovit# ke 
ka&dému skútru ke kterému pasovalo.
S rozr$stající se nabídkou a know-how v oboru za(ala firma nará&et na limity tohoto t!íd#ní:
• U skútr$ se rozli'uje v"robce motoru a zbytku. Je naprosto b#&n" jev, &e jeden motor se 
dává nap!íklad do 20 typ$ skútru. Pak se musí zdlouhav# vypisovat jeden skútr za druh"m.
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V p!ípad# p!idání nového typu skútru do nabídky je t!eba ru(n# projít celou databázi a dopsat 
kompatibilitu k jednotliv"m polo&kám
• Mnoho skútru pokra(uje v sérii s jedním jménem, tak jako nap!íklad Volkswagen Golf se 
d#lá od roku 1978 a& doposud, tak stejn# u skútr$ najdete nap!íklad Piaggio Vespa nebo 
NRG, Aprlii SR atd.. Star" systém postrádal rozli'ení dle rok$ v"roby. B#&n# se toti& stává, 
&e jeden model projde faceliftem a pak jsou n#které díly shodné ale n#které u&  nikoliv. Pak 
bylo nutné vypisovat jeden model za druh"m, co& je také (asov# hodn# náro(né
• Na stránkách nebyla zobrazená dostupnost jednotliv"ch polo&ek, co& se zvy'ujícím se 
objemem zakázek zp$sobovalo mnoho zbyte(n"ch problém$ a nedorozum#ní se zákazníky
Nová verze stránek
 V"'e uvedené d$vody a p!edev'ím grafická i funk(ní podoba stránek z roku 2005, 
která ji& nebyla vyhovující p!im#la firmu za(ít s pracemi na nové internetové prezentaci a 
systému eshopu. Práce na nov"ch stránkách zapo(aly ji& koncem roku 2006. V"voj po 
grafické a technické stránce zaji'*oval Petr P!idal, informa(ní a obsahovou stránku Hynek 
P!idal. Kompletní zm#na systému je ale dlouh" proces, kter"  nelze usp#chat, proto&e takov"
systém se pak bude pou&ívat po mnoho let a je tedy  d$le&ité myslet na ve'keré zm#ny, které 
mohou v budoucnu nastat. 
 První problém byl tedy se t!íd#ním zbo&í do eshopu a celkov# na stránkách. Asi po 3 
m#sících byly ujasn#ny ve'keré po&adavky  a byl vytvo!en vlastní t!ídíci jazyk, kter" je p!ímo
na míru u'it" práv# pot!ebám firmy. Je definována kompletní databáze skútr$, na které 
zobrazujeme v nabídce náhradní díly. Zde se rozli'uje:
V%robce (Piaggio), typ (Vespa), ccm (50), motor (2T /4T – rozli'ujeme dvoutakt a (ty!takt),
typ motoru (piaggio2-ac), rozm$r a hmotnost vále(k$ variátoru a také rozm$ry pneu.
 Pokud máme ke ka&dému skútru tyto údaje dává nám to neskute(né mo&nosti v 
t!íd#ní, proto&e parametry se dají vzájemn# kombinovat. O pár odstavc$ v"'e se zmi+uji o 
problému zat!íd#ní v p!ípad#, kdy byl ka&d" skútr zárove+ kategorií. Zde uvedu p!íklad
zat!íd#ní ve starém a novém systému:
V"robek: Podlo&ka variátoru Minarelli
jedná se o podlo&ku variátoru na motor Minarelli, kter" se vyskytuje asi ve 40 skútrech.
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 Ve starém systému bylo zat!íd#no: Aprlia SR do 97, Yamaha Neos, Yamaha Aerox, 
Yamaha Bws atd.. celkem jsem tedy  p!i zadávání této polo&ky musel ru(n# opsat on#ch 40 
skútr$ které m#ly motor Minarelli
 V novém systému k zat!íd#ní sta(í napsat pouze motor Minarelli. Systém tuto 
podlo&ku automaticky p!i!adí ke v'em skútr$m, které tento motor mají, navíc pokud p!idáme
do nabídky nov" skútr s tímto motorem, bude ji mít automaticky  v nabídce a nemusí se ji&
dále nikam p!ipisovat. Tím se podstatn# zjednodu'ilo vkládání nov"ch skútr$, proto&e v 
posledních letech jsou velmi v kurzu (ínské skútry, které sice mají stále stejn" motor, ale 
karoserie a název se m#ní tém#! ka&dou sezónu. S nov"m systémem doká&eme nabídnout na 
tyto novinky díly d!íve ne& na'e konkurence a zachytit zákazníky jako první obchodník, kter"
na jejich skútr nabízí náhradní díly. Takoví zákazníci pak u nás setrvají roky a jejich 
„customer lifetime value“ je velmi vysoká.
 Dal'í novinkou bylo v"znamné obsahové obohacení nov"ch stránek. Na starém webu 
byla uvedena ji& zmín#ná sekce „Jak na to,“ kde zákazník krok za krokem nalezl informace 
jak co ve skútru funguje a také na'el postupy, jak n#které díly vym#nit a na co si dát pozor. S 
nov"m systémem byly mo&nosti posunuty je't# dál - p!edat zku'enosti firmy z lad#ní skútr$.
Jak ji&  bylo zmín#no, b#&n"  jev je takov", &e mnoho typ$ skútr$ má stejn"  motor. A pokud 
Scootland ví, co na tomto motoru funguje jako úprava dob!e a co naopak ne, je schopen tuto 
informaci p!idat ke v'em skútr$m s dan"m motorem. U v#t'iny skútr$ tedy zákazník nalezne 
odstavec „Tipy na tuning konkrétního skútru“ - zde jsou uvedeny hodnotné informace 
vycházející z letit"ch zku'eností v oboru. Pokud má zákazník skútr Malaguti F12, zjistí 
nap!íklad, &e nejlep'í cestou k vy''ímu v"konu je pou&ít lad#n"  v"fuk a sportovní variátor, 
zákazník s Peugeotem si naopak p!e(te o tom, &e pro jeho skútr není lad#n" v"fuk vhodná 
volba a m#l by za(ít s úpravami úpln# n#kde jinde. 
 Problematika úprav mal"ch skútr$ je velmi rozsáhlá a nedá se kv$li v"'e zmín#n"m 
charakteristikám popsat komplexn#, touto novinkou ale firma dokázala ke ka&dému skútru 
napsat, co funguje a co naopak ne a cílen# tak p$sobit na majitele jednotliv"ch stroj$.
 V"znamnou novinkou je také zobrazení stavu skladu a dostupnosti zbo&í online.
Scootland je jedin" skútr eshop v %R, kter"  tyto informace sv"m zákazník$m nabízí. Pokud 
nap!íklad na skútru praskne hnací !emen, sta(í se podívát na www.scootland.cz a zjistíte, na 
25
které z prodejen se nechází a &e ho m$&ete mít doma druh" den p!epravní slu&bou PPL. 
Zákazník tak má p!edstavu za jak dlouho mu zbo&í dorazí a nemusí se pak prodejce dotazovat 
jestli je to skladem a za jak dlouho by to bylo. Tím firma u'et!ila hodn# telefonát$ se 
zákazníky práv# na toto téma.
 „Zevnit!“ je tento systém postaven následovn#. Ka&dá polo&ka ve skladu má unikátní 
kód. Sklad je evidován v programu Pohoda a z n#j se 2x denn# exportuje na stránky. Proto&e
je sklad  firmy limitovan" jak finan(n#, tak i objemov#, bylo dojednáno s nejv#t'ím
dodavatelem, firmou Freedom CB, s.r.o export jejích skladov"ch zásob na eshop Scootlandu. 
Tím se online nabídka roz'í!ila ze zbo&í za cca 1 milion K(, které je skladem na prodejn# v 
Brn#, o zbo&í za dal'ích cca 4-5 milion$ K(, které je u dodavatele v P!íbrami. Na stránkách 
pak zákazník uvidí u zbo&í popisek:
Na prodejn$ v Brne, dodání 1-3 dny
Toto zbo&í je fyzicky na sklad# v Brn# a dodání firma garantuje v rozmezí 1-3 pracovních dn$
Centrální sklad, dodání 3-6 dn&
Zde se zbo&í nachází u dodavatele a firma garantuje dodání v rozm#zí 3-6 pracovních dn$.
Ozna(ení „Centrální sklad“ má za úkol navodit dojem, &e se jedná o sklad Scootlandu, p!itom
tento sklad firmy samoz!ejm# není, to ale zákazník netu'í a vlastn# na to ani nem$&e p!ijít.
Na objednávku, dodání x-y t%dn&
Pokud zbo&í nemá Scootland, ani Freedom CB, objeví se popisek na objednávku a informace 
o dob# jakou bude dodání trvat, co& je u n#kterého zbo&í 1-2 t"dny, ale m$&e b"t také 
nap!íklad 5-7 t"dn$.
 Zákazníci tak mají dokonal"  p!ehled o tom co si koupit, pro( si to koupit, co to zlep'í, 
za jakou cenu a jak dlouho to bude trvat. Tím si firma získává jejich loajalitu a spokojení 
zákazníci se pak rádi vracejí, proto&e v#!í tomu, &e v p!ípad# komplikací jim Scootland 
doká&e dob!e poradit
2.2.4. Správa objednávek
 Firma Scootland se od po(átku sna&ila vyu&ívat ke své (innosti open-source software. 
Jednak z ur(ité averze v$(i systému Windows a také kv$li sní&ení náklad$ a legálnosti celého 
systému.
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 Prvotní správa objednávek tedy probíhala na systému Ubuntu v emailovém klientu 
Mozilla Thunderbird. S rostoucími skladov"mi zásobami ale bylo nutné evidovat stav skladu, 
proto bylo rozhodnuto o vyu&ití programu Pohoda, kter"  umo&+oval správu skladu a tisk 
prodejek, které byly do té doby psané ru(n#. Spole(n# s programem Pohoda bylo rozhodnuto 
o zru'ení systému Ubuntu a nahrazení systémem Windows XP. 
 Ke správ# objednávek firma pou&ívá placenou verzi emailového klientu Gmail. Ten 
umo&+uje velmi rychlé fulltextové vyhledávání a ozna(ování email$ jednotliv"mi zálo&kami
(i jejich kombinací. To se ukázalo jako vynikající !e'ení pro kompletní správu objednávek.4
 Problémem ale bylo propojení skladov"ch zásob s novou verzí internetového obchodu. 
Byl tedy vytvo!en skript, kter"  2x d#nn# exportuje z programu Pohoda stavy skladov"ch
zásob a následn# je zobrazuje p!ímo on-line na eshopu www.scootland.cz. Objednávky, 
p!icházející z eshopu jsou p!es mailov"  klient importovány do programu pohoda, kde probíhá 
dal'í zpracování, p!edev'ím t#ch objednávek, které nejsou kompletní a které (ekají na dodání 
jednotliv"ch díl$.
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2.2.5. Graf zpracování objednávek
Graf 2: Zpracování objednávek - sou(asn# stav
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Zdroj: Vlastní tvorba na základ! anal#zy
 Firma se tedy rozhodla pro slou(ení ji& existujících technologií místo nákladného 
v"voje vlastního informa(ního systému. V sou(asném stavu je systém funk(ní, problémy ale 
ob(as nastávají p!i importu objednávek, nebo zm#n v systému Pohoda, poté je v&dy nutné 
p!izp$sobit funk(nost tak, aby v'e bylo v provozuschopném stavu
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2.2.6. Specifika oboru
2.2.6.1. Ro(ní v"kyvy
 Prodej náhradních díl$ na skútry má n#kolik specifik. Jedním z nich je st!ídání ro(ních 
období. To se projevuje jak v náv't#vnosti stránek, tak i v dosa&eném obratu. Na následujícím 
grafu pro ilustraci uvádím objemy m#sí(ní fakturace z roku 2008:
Graf 3: P$ehled m!sí(ní fakturace za období 1-12/2008
Zdroj: IS Pohoda - ú(etnictví Scootland s.r.o.
 Z uveden"ch údaj$ vypl"vá pom#rn# jasn" sezónní trend. Pokud chce ale firma udr&et  
kvalitní prodejce a personál, není mo&né najímat sezónní pracovníky. Proto je nezbytné 
d$sledn# naplánovat finan(ní toky tak, aby byla firma schopna i v zimních m#sících sv"m
zam#stnanc$m garantovat mzdu, za kterou jsou ochotni u této práce z$stat. To samé platí i o 
ostatních fixních nákladech, jak"mi je nap!íklad nájem (i poplatky za Internet a energie. V"'i
t#chto v"daj$ nelze nijak ovlivnit a firma musí i ve slab"ch m#sících disponovat dostatkem 
prost!edk$, aby tyto v"daje pokryla.
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2.2.6.2. Know-how
 Know-how je snad nejd$le&it#j'ím prvkem v podnikání v prodeji náhradních díl$ na 
skútry. Je toti& mnoho variant s jak"mi se m$&e prodejce i zákazník setkat  (blí&e popsáno v 
kapitole Internetové stránky). O vstup na trh se sna&ilo ji& mnoho firem, ale bez pat!i(n"ch
zku'eností jejich p$sobení na trhu netvralo zpravidla déle jako 1 rok. Z tohoto d$vodu firma 
st!e&í soubor s v"pisem zbo&í a zat!íd#ním a nezobrazuje kódy v"robk$ ve!ejn# na stránkách. 
2.2.7. Komunikace se zákazníky
2.2.7.1. Evidence zákazník$
 Jak ji& bylo zmín#no, firma spravuje svoje objednávky emailov"m klientem Gmail. 
Ten doká&e velmi rychle vyhledat historií nákup$ daného zákazníka, podmínkou je ale znalost 
jeho jména, telefonu, nebo emailové adresy. Firma tedy nemá p!ímou databázi zákazník$, je 
v'ak schopna ji kdykoliv exportovat ze svého emailového programu. Pro zákazníky  tak 
odpadá nutnost registrace na stránkách, sta(í aby vyplnili adresu a jednodu'e odeslali 
objednávku. Tento postup není v oboru internetového obchodování p!íli' roz'í!en", nicmén#
firm# se velmi osv#d(il a zákazníci jej také p!ijímají velmi pozitivn#, proto&e si nemusí 
pamatovat &ádné p!ihla'ovací jméno a heslo.
Zákazník m$&e s firmou komunikovat prost!ednictvím:
1. Telefonu - v sou(asné dob# funguje jedno ve!ejné (íslo 515 535 535
2. Emailu - funk(ní jsou adresy info@scootland.cz, nebo také obchod@scootland.cz
Firma zpo(átku také vyu&ívala komunika(ní platformu ICQ, ale vzhledem k (asové
náro(nosti na komunikaci tímto zp$sobem byla tato slu&ba zru'ena po(átkem roku 2007
2.2.7.2. Telefon
 Firma za(ala svoji (innost s mobilním telefonním (íslem. V"hodou v po(átcích byla 
p!enostnost za!ízení a tím i mo&nost vyu&ití v p!ípad# nep!ítomnosti na prodejn# atd.. S 
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nar$stajícím objemem (innosti se z tohoto mobilního telefonu stala mobilní “pevná linka” - 
telefon je neustále na prodejn# a jeho obsluhu mají na starost prodejci.
 Hlavní nev"hodou vyu&ití telefonu je (asová náro(nost a fakt, &e dotaz musí b"t  
vy!e'en ihned. Naproti tomu mailová komunikace tolik prodejce nezat#&uje, naopak si mohou 
dohledat její historii a p!esn# tak v#dí, (eho se dotaz t"ká. Bohu&el, mnoho (esk"ch
zákazník$ stále telefon vyu&ívá a p!id#lává tak firm# nemalé starosti. %ast"m problémem, 
zvlá't# v letních m#sících, je vytí&enost linky, kdy telefon zvoní od rána do ve(era a prodejci 
jej ani mnohdy nestíhají obsluhovat, proto&e p!ednostn# vy!izují zákazníky, kte!í p!i'li na 
prodejnu osobn#. Ov'em fakt, &e zákazník volá na telefonní (íslo firmy a nem$&e se dovolat 
p$sobí nesmírn# negativn# a není i vyjímkou otázka: “Pro( mi to nezvedáte?” V roce 2008 se 
tato situace ukázala jako velmi problematická a v sou(asné dob# je nutné najít !e'ení tohoto 
problému. V ideálním p!ípad# by m#la jít ve'kerá komunikace p!es email, kde by firma mohla 
zaru(it v(asnou a p!esnou odpov#, a dala by se také lépe optimalizovat pracovní vytí&enost
prodejc$.
2.2.7.3. Email
 Díky emailovému systému Gmail se !adí ve'kerá korespondence do stromu, ve kterém 
je rychle a p!ehledn# vid#t seznam p!edchozích dotaz$, historie objedávek a dal'í údaje. 5
Velkou v"hodou je tak p!ehlednost konverzací a mo&nost okam&it# dohledat jednotlivé detaily 
objednávek a up!esn#ní. Z pohledu firmy je komunikace p!es email maximáln# efektivní a 
v"hodná.
2.2.7.4. Slevy
 Styk se zákazníky je pln# v rukou prodejc$, kte!í si mohou, ale také nemusí, vyhledat  
zákazníka a podle historie jeho nákup$ mu p!ípadn# nabídnout slevy. Firma plo'n# slevy 
nenabízí a tak je toto mo&nost v&dy v"hradn# na prodejci, kter"  musí usoudit, &e “u& je 
na(ase” dát zákazníkovi slevu atd.. Opakem jsou p!ípady, kdy  zákazníci jakoukoliv slevu 
vy&adují, i kdy& historie jejich nákup$ je !ádov# ve stovkách korun.
 Ve firm# v sou(asné dob# chybí jednotná sm#rnice na poskytování slev, kde by byl 
identifikován objem prost!edk$, které musí zákazník utratit, aby mu byla sleva nabídnuta. Na 
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druhé stran# zatím konkurence na tuto v"hodu pro zákazníky netla(í a v sou(asné dob# tak 
firma z této situace profituje. Problém by  ale mohl nastat, kdyby  n#kter"  z konkurent$ zavedl 
slevov" systém, pak by firm# Scootland trvalo pom#rn# dlouho, aby mohla na tento krok 
reagovat, jeliko& systém objednávek není na tuto praxi p!ipraven.
2.2.8. Prostory
 Sídlo firmy se nachází v rodinném dom# na ulici Hálkova 34. V tomto objektu je 
umíst#na kancelá! pro ú(etní. Za pronájem kancelá!e firma m#sí(n# vynalo&í 5,000K(.
 Prodejna se skútry  a náhradními díly je od po(átku kv$li absenci vlastních prostor 
odkázána na pronájem cizích komer(ních prostor. V roce 2005 tedy za(ala svoji (innost v 
Brn# - Husovicích na ulici Nová(kova. Celkové prostory tehdy  byly cca 45m2. Cena 
nájemného za tuto prodejnu byla 7000K( v(. energií. Po p!est#hování na novou adresu v Brn#
- Ob!anech stoupla v"m#ra prostoru na 150m2 a s ní samoz!ejm# také cena, vynalo&ená na 
takov"  pronájem. V sou(asné dob# platí firma 21,000 K( bez DPH v(. energií, z  této (ástky
p!efakturovává servisu 7200K(.
 Firma v sou(asné dob# za(íná s rekonstrukcí prostor$ v Brn# - Ivanovicích. Objekt  
pat!í Hynku P!idalovi star'ímu a rekonstrukce je plánována na 3-5 let. Zde by  firma m#la najít 
pot!ebné zázemí pro svoji (innost a p!edev'ím v#t'í skladovací prostory. 
2.2.9. Servis
 Kvalitní servis je jednou ze slu&eb, na které je firma nále&it# py'ná a prezentuje je 
sv"m zákazník$m. Pro zákazníky je také d$le&ité, &e zbo&í, které nakoupí si také mohou 
nechat namontovat a pro prodejce zase v"hoda, &e pokud si zákazník neví se zbo&ím rady, 
mohou jej odkázat na vlastní servis, nebo se zeptat na !e'ení problém$ p!ímo mechanika, 
kter" má více praktick"ch zku'eností.
 Servis byl i ú(etn# sou(ástí firmy do roku 2007. Po p!est#hování do nov"ch prostor$ v 
Brn#  Ob!anech do'lo k odtr&ení servisu od firmy Scootland a jeho kompletní provoz a správa 
p!e'la na mechanika Josefa Bu!íka, kter" dále tuto (innost provozuje jako fyzická osoba. 
 P!i provozu servisu tak tedy  dochází k outsourcingu, kdy v p!ípad#, &e firma 
Scootland pot!ebuje opravit n#jak"  ze sv"ch skútr$, p!edá jej panu Bu!íkovi a ten poté opravu 
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firm# vyfakturuje. Pro zákazníka je jedin"  rozdíl v dokladech, kdy od náhradních díl$ má 
doklad v(etn# DPH od firmy  Scootland s.r.o. a za práci doklad od fyzické osoby Josef Bu!ík,
která není plátcem. Tím se také podstatn# sní&ila cena práce pro kone(ného spot!ebitele,
kter"m jsou v 90% fyzické osoby nepodnikatelé.
 Koncem roku 2008 bylo rozhodnuto o nákupu za!ízení na m#!ení v"konu - motorové 
brzd# Amerschläger P4. Tento krok byl financován firmou Scootland s.r.o., která v té dob#
m#la p!ebyte(né finan(ní prost!edky a provoz zaji'*uje p. Bu!ík, kter" také dané za!ízení
bude splácet firm# Scootland po dobu 3 let. Díky tomuto za!ízení doká&eme lépe zacílit na 
zákazníky  po&adující úpravy, proto&e sou(ástí lad#ní v servisu je také graf v"konu, na kterém 
je jasn# poznat v"konov" nárust  dosa&en"  danou úpravou. Pro firmu Scootland je pozitivní 
fakt, &e jako prodejce m$&e ke zbo&í prezentovat také grafy v"kon$ a zákazníci pak mají 
jistotu, &e sou(ástka, kterou koupí prokazateln# zv"'í v"kon jejich stroje. Spolupráce je tedy 
oboustrann# v"hodná.
2.2.10. Skútry
2.2.10.1. Prodej skútr$
 Firma se krom# prodeje náhradních díl$ také zab"vá  prodejem skútr$. V roce 2005 se 
stala oficiálním dealerem skútr$ Malaguti, t#chto skútr$ prodala celkem 5 ks, z toho ve 3 
p!ípadech byly velmi (asto problémy s reklamacemi, jejich& náklady nebyly importérem 
hrazeny v plné v"'i. Po roce prodeje t#chto skútr$ firma (innost vyhodnotila jako ztrátovou a 
neefektivní, proto se rozhodla prodej skútr$ této zna(ky ukon(it.
 V sou(asné dob# se firma v#nuje v"hradn# prodeji jet"ch skútr$, v#t'inou dovezen"ch 
z Itálie. Tyto skútry m$&e firma bu, koupit od svého dodavatele, firmy Freedom CB, s.r.o., 
nebo od Jind!icha Kuby, kter"  podniká jako dovozce ojet"ch skútr$ do %R. Na základ#
dlouhodobé spolupráce s panem Kubou se firma sna&í prodávat v"hradn# skútry z tohoto 
zdroje, navíc vyu&ila mo&nosti mít v#t'inu skútr$ od n#j na komisní prodej. Toto !e'ení má 
sv$j velk"  klad v uvoln#ní finan(ních prost!edk$, které firma pot!ebuje ke svému chodu a k 
nákupu náhradních díl$. Problémem u skútr$ je financování, v situaci kdy je na prodejn# 15 
skútr$ a ka&d"  z nich má pr$m#rnou hodnotu 30,000 K(, pak se jedná o 450,000K( co& v 
(íslech firmy znamená polovina celkov"ch skladov"ch zásob. Vzhledem ke ziskovosti z této 
(innosti tedy firma rad#ji opustila vy''í mar&e v"m#nou za mo&nosti komisního prodeje, 
kter" ale nenárokuje &ádn" kapitál nutn" k provozování této (innosti.
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2.2.10.2. P$j(ovna skútr$
 Neoficiální novinkou pro rok 2008 byla mo&nost zap$j(it skútr. Po kladn"ch 
zku'enostech se firma rozhodla tuto novinku prezentovat pro sezónu 2009 a otev!ela
samostatnou stránku www.skutrpujcovna.cz . Zde m$&e zákazník najít kompletní informace o 
mo&nosti vyp$j(ení skútru a také online kalendá!, ve kterém p!ímo vidí, zda-li je vybran"
skútr v po&adovaném termínu k dispozici, (i nikoliv. Firma tímto také !e'í otázku hor'í
dostupnosti brn#nské prodejny, kdy zákazník$m servisu nabízí mo&nost zap$j(ení skútr$ ji&
od 200K(.  V sou(asné dob# firma provozuje 3 skútry a podle zájmu zákazník$ je p!ipravena
nabídku doplnit dal'ími. Koncem roku 2009 dojde k vyhodnocení celého projektu a poté bude 
rozhodnuto o jeho budoucnosti.
2.3. Shrnutí anal%zy
 Firma jednozna(n# vyu&ila správn"  okam&ik ke vstupu na trh. Díky mo&nosti 
Internetového prodeje a dobré práci p!i optimalizacích na Internetové vyhledáva(e si dokázala 
vybudovat silnou pozici na trhu s náhradními díly na Internetu. Firma nemá problémy s 
nespokojen"mi zákazníky (i 'patn"mi referencemi a sna&í se maximáln# vyhov#t v p!ípad#
reklamací a p!edejít tak 'patné pov#sti.
 Jako problém lze identifikovat pom#rn# strm" r$st firmy  “za pochodu,” kdy n#které 
technologie nebo procesy  by  jist# 'ly  zvládnout lépe, dále také v"kyvy v obratech p!i srovnání 
letních a zimních m#síc$.
V následující SWOT anal"ze jsou jmenovit# popsány faktory  p$sobící na (innost firmy jak 
pozitivn#, tak negativn#
S - silné stránky
Velká nabídka náhradních díl$
P!ístup k zákazník$m
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Dostupnost skladov"ch zásob on-line p!ímo v eshopu
W - slabé stránky
Nedostate(ná kapacita pro telefonní hovory
Relativn# nízk" podíl firmy na Slovenském trhu
Vy''í ceny skútr$ proti konkurenci
Dlouhá doba dodání vybran"ch díl$ (Peugeot, Aprilia)
O - p!íle&itosti
Strm# rostoucí poptávka po náhradních dílech na (ínské skútry
Poptávka zákazník$ se (ty!kolkami a motocykly po produktech, které firma m$&e nabídnout
Po&adavky  zákazník$ na mo&nost zakoupit nov"  skútr, mo&nosti získání i firemních 
zákazník$
T - hrozby
Mo&nost p!íchodu siln#j'ího hrá(e na trh - razantní sní&ení prodej$
Vykradení, nebo po&ár centrály v Brn#
35
3. Teoretická !ást
3.1. Úvod do teorie
 V teoretické (ásti se zmí+uji o nejv"znamn#j'ích faktorech ovliv+ujících tuto práci a 
p!edev'ím její v"sledek. T#mito faktory jsou stanovení cíl$, marketing, strategie a plánování. 
“Marketing a jeho úloha v podniku
Úloha marketingu ve strategickém !ízení organizace a v ostatních podnikov"ch funkcích je 
nenahraditelná. Proces marketingového managementu by m#l zahrnovat anal"zu, plánování, 
implementaci, a kontrolu v'ech faktor$ ovliv+ujících marketingovou strategii firmy. 
Schopnost vedení organizace segmentovat trh, p!edvídat budoucí marketingov" stav firmy, 
ur(it  cílové skupiny, stejn# jako stanovení pozice v"robku na trhu, by m#ly b"t základní 
po&adavky ka&dého, kter" je zainteresován v rámci marketingov"ch aktivit organizace.”6
 V"'e zmín#né pojmy se navzájem natolik ovliv+ují a dopl+ují, &e nelze jeden bez 
druhého efektivn# vyu&ít. Nelze vytvo!it kvalitní strategii bez vymezení marketingov"ch cíl$
a stejn# tak nelze uplat+ovat zásady marketingu bez kvalitní strategie a jasné vize do 
budoucna, která zajistí dokonalé vyu&ití dosavadních úsp#ch$ firmy. V následujících 
kapitolách shrnuji teoretické poznatky plánování a marketingu a dále jejich kombinaci - 
v"slednou strategii.
3.2. Stanovení cíl&
Prvním krokem pro vytvo!ení úsp#sné strategie je stanovení cíl$. Firma musí mít jasnou vizi, 
které zákazníky osloví a s jak"m produktem, (eho chce v budoucnu dosáhnout a na jak"ch
trzích má p$sobit.
3.2.1. SMART kritérium
“Marketingové cíle jsou velmi úzce svázány s cíli základními - podnikov"mi, které vyjad!ují
úkoly podniku jako celku. Jsou ur(eny vrcholov"m managementem ve strategickém !ídícím
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procesu. Podnikové cíle jsou primární, a jsou v"chodiskem pro stanovení marketingov"ch
cíl$, které jsou cíli odvozen"mi (druhotn"mi). Marketingové cíle (je to soubor cíl$) musí 
vycházet z reálné situace podniku a jejich stanovení je podlo&eno provedenou situa(ní
anal"zou.
Správné celopodnikové i marketingové strategické cíle musí spl+ovat následující kritéria - 
musí b"t SMART:
Specifické
M#!itelné
Akceptované
Reálné
Termínované
O správn# formulovaném cíli musíme b"t schopni jednozna(n# rozhodnout, zda byl (i nebyl 
spln#n”. 7
 Stanovení cíl$ pova&uji za základní a nesmírn# d$le&it" krok. Bez vyu&ití SMART 
p!ístupu by ne'lo stanovit cíle reálné. Plán do dvou let ovládnout sv#tov" trh zní sice velmi 
slibn#, nicmén# ka&dému je jasné, &e takov" cíl není v daném (asovém horizontu ani s 
p!ihlédnutím k velikosti firmy reáln" ani realizovateln".
 Firma tedy musí stanovit jasné cíle, p!esn# specifikovat svoji filozofii, seznámit s ní 
zam#stnance a uvést ji v &ivot. Na formulaci dobr"ch a m#!iteln"ch cíl$ jde zalo&it nap!íklad i 
motiva(ní projekty pro zam#stnance (nap!. pokud se poda!í dosáhnout obratu x mil. K(,
dostanete prémie). 
V p!ípad# stanovení expanze, jako jednoho z cíl$ firmy je nutné ujasn#ní si, jak"m zp$sobem
a na jakém princip$ m$&e firma expandovat. K dal'ímu rozhodnutí m$&e pomoci následující 
teorie.
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3.2.2. Ansoffovy mo(nosti r&stu obratu
“Ansoffovy mo&ností r$stu obratu: ( Ansoff - konzultant strategick"ch zále&itostí, kter"
vypracoval model zab"vající se zejména budoucím r$stem ve vztahu k trhu). Podle tohoto 
modelu má firma 4 mo&nosti r$stu, které vychází ze stávající kombinace produkt/trh.
Obr. 2-1: Ansoff$v diagram
1. Strategii podnikání (penetrace trhu): r$st na základ# r$stu prodeje stávajících produkt$
na stávajících trzích
• Povzbuzovat potencionální zákazníky
• Stimulovat stávající zákazníky k opakovan"ch nákup$m
• Odlákat a p!evzít zákazníky od konkurence
2. Strategii roz#i'ování trhu: r$st na základ# prodeje stávajících produkt$ na nov"ch trzích
• Nové segmenty
• Nové zem#pisné oblasti
3.  Strategii v%voje produktu: r$st na základ# zavedení prodeje nov"ch produkt$ na 
stávajících trzích
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• Motiv obrann" (konkurence d#lá toté&)
• Motiv úto(n" (udr&et si p!edstih p!ed konkurencí)
4. Strategie diverzifikace: r$st na základ# zavedení nov"ch produkt$ na nov"ch trzích
• diverzifikaci v rámci vlastního pr$myslového !et#zce (integrace dop!edná = ka&d"  (lánek
!et#zu m$&e integrovat funkci (lánku bezprost!edn# následujícího, nebo integrace zp#tná = 
ka&d" (lánek !et#zu m$&e integrovat funcki (lánku bezprost!edn# p!edcházejícího)
• Diverzifikace mimo vlastní pr$myslov"  !et#zec (horizontální = firma vykonává stejnou 
funkci v jiném sektoru, a nebo diagonální integrace = firma vykonává r$zné funkce v 
r$zn"ch sektorech)”8
V tuto chvíli má tedy firma jasn" cíl a ví kudy vede cesta k jeho dosa&ení. Tento fakt ale 
samoz!ejm# nesta(í k napln#ní daného cíle. Pro úsp#ch na trhu je nutná kvalitní strategie a 
také uplatn#ní dobrého marketingu a porozum#ní pot!eb zákazník$. V následujících 
kapitolách zmíním základní zásady tvorby strategie a uplatn#ní marketingu a uká&i jejich 
praktické vyu&ití ve firm#.
3.3. Strategie
3.3.1. Definice strategie
“Pro Collisa a Motegomery z Harvardské university, strategie je to, jak management vytvo!í
hodnotu podniku koordinováním a konfigurací r$zn"ch aktivit podniku.
Dal'í je James B. Quinn, kter"  definuje strategii jako model nebo plán, kter"  sjednocuje 
organizaci základních cíl$, politiku a postup$ jednotliv"ch aktivit do jednoho celku.
Henry Mintzberg definuje strategii jako sled rozhodnutí a (inností, kde v"sledkem je nejen to, 
co podnik zam"'lí ud#lat, ale i to, co by  m#l ud#lat, aby si udr&el silnou konkuren(ní pozici. 
Podle n#ho d!ív#j'í definice  strategie, nap!. od Prof. Portera a dal'í, zanedbává realitu, &e
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straegie se m$&e rozvíjet z interních po&adavk$ podniku, bez ohledu na to, &e by bylo 
nezbytné vytvá!et jakékoliv formální plány”.9
3.3.2. Strategie r&stu
“Tuto strategii v#t'inou pou&ívají podniky, které mají v"robky a trhy ve fázi p!ed stádiem 
zralosti, p!ípadn# na za(átku &ivotního cyklu. P!i této strategii dochází ke zm#nám v oblasti 
podnikání a nutí mnoho podnik$ hledat expanzi ve sv"ch aktivitách. Tato strategie obvykle 
p!edpokládá vy''í investice, samoz!ejm# s vy''í rizikovostí jejich financování, p!i(em&  m$&e
vést krátkodob# i k ni&'í efektivit#, m$&e vyvolávat antimonopolní tlaky a rychlé negativní 
reakce konkurent$”.10
3.4. Marketing
3.4.1. Definice marketingu
“Co znamená marketing? Mnoho lidí si myslí, &e marketing je pouze o prodeji a reklam#. A 
není divu - ka&d"  den jsme bombardováni televizními reklamami, reklamními maily a 
nabídkami, telefony a Internetovou reklamou. Nicmén#, prodej a reklama jsou pouze 'pi(kou
marketingového ledovce.
V dne'ní dob# nesmí b"t marketing chápán ve starém smyslu - “sd#lit  a prodat,” ale naopak 
ve smyslu uspokojování pot!eb zákazník$
-í!e definováno, marketing je sociální a mana&ersk"  proces, kter"m jednotlivci a organizace 
docilují toho co cht#jí a pot!ebují pomocí vytvá!ení a v"m#ny hodnot s ostatními. V bli&'ím
obchodním kontextu marketing zahrnuje budování hodnotn"ch a ziskov"ch vztah$ se 
zákazníky. Marketing lze také definovat jako proces, kter"m firmy vytvá!í hodnotu pro 
zákazníky, aby obratem získali od zákazník$ hodnoty jiné”. 11
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 Staré pojetí marketingu bylo zam#!eno primárn# na prodej. Jako hlavní byl v&dy 
vyzdvihnut produkt, kolem kterého se to(ila celá kampa+, zd$raznily se vynikající vlastnosti 
tohoto produktu a nutilo se zákazníka koupit jej. 
 Moderní pojetí marketingu je diametráln# odli'né. Tato teorie vzníká po(átkem 90. let, 
kdy se za(íná ukazovat, &e pouhá masová reklama není to pravé pro oslovení ur(itého
segmentu lidí a také, &e prioritou je zákazníkova v$le vy!e'it  n#jak" problém a a& jako druh"
faktor je to, jak" produkt na !e'ení daného problému zvolí.
 Marketing, jako samostatn"  obor, je nesmírn# d$le&it" prost!edek k efektivnímu 
fungování ka&dé firmy, která p$sobí na trhu zam#!en"m na ve!ejnost. Zákazníci si toti&
mohou vybrat z více firem, které uspokojí jejich poptávku a pro ka&dou firmu je tedy 
nezbytné p$sobit na zákazníky tak, aby si vybrala práv# ji. Situaci vystihuje následující 
(lánek:
3.4.2. Marketingové a distribu!ní faktory
“V na'ich dobách, kdy si zákazník m$&e více ne& kdy jindy vybírat mezi více v"robky, kdy se 
zákazníci stali mnohem náro(n#j'ími a kdy p!íjmy stagnují, respektive klesají, je marketing 
rozhodující oblastí v podnikání.
Marketing je tedy dnes klí(ovou funckí. Ale i ostatní oblasti si samoz!ejm# ponechávají svou 
d$le&itost, nap!íklad v"roba, v"zkum a v"voj nebo personál.
Z toho vypl"vá, &e by marketing nem#l b"t p!enecháván pouze marketingov"m expert$m, ale 
m#l by  b"t chápán jako úkol v'ech pracovník$ podniku. Marketing je dnes podnikatelskou 
(inností, která má obrovsk" v"znam. V centru marketingové politiky stojí v&dy zákazník”. 12
3.4.3. Uplatn$ní nového pojetí marketingu ve firm$
Pro firmu Scootland je tedy nezbytné zjistit, co zákazníka pálí (jestli jeho skútr jede pomalu 
do kopce, jestli má vysokou spot!ebu, 'patné jízdní vlastnosti atd..) a a&  poté mu nabídnout 
!e'ení jeho problému.
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Klasick"  dotaz zní: “Dobr" den, mám skútr Peugeot o objemu 50ccm a chci v#d#t za kolik by 
stála úprava na 70ccm.” V zásad# logick"  dotaz zákazníka, kter"  se domnívá, &e objemem 
motoru zv"'í v"kon m$&e prodejce odpov#d#t:
“Na Vá' Peugeot stojí kompletní úprava na 70ccm 20,000K(” P!i této odpov#di se ale 
pravd#podobn# do(ká reakce “Aha, d#kuji, tak nashledanou. Samoz!ejm#, kdo by  cht#l
investovat (ástku mnohdy p!esahující hodnotu daného skútru jen proto, aby jezdil rychleji? 
Navíc taková úprava m$&e b"t dost komplikovaná zále&itost, která navíc naprosto zm#ní
charakter stroje a nemusí zákazníkovi v$bec vyhovovat
Prodejce v'ak velmi jednodu'e takovou situaci doká&e obrátit ve sv$j prosp#ch otázkami 
typu:
“Jak skútr pou&íváte? Jezdíte sám, nebo ve dvou? Kolik byste si p!edstavoval aby vá' skútr 
jezdil?”
 Tyto dodate(né otázky jsou d$kazem pou&ívání nového pojetí marketingu ve firm#. 
Prodejce toti& neodradil zákazníka na po(átku vysv#tlováním slo&itosti úpravy na 70ccm ale 
zeptal se ho, co konkrétn# pot!ebuje? Jak"  je jeho problém, kter" mu m$&eme pomoci 
vy!e'it? Pokud p$jdeme do hloubky dotazu, zákazník se vlastn# ani neptal na úpravu na 
70ccm, ale na zrychlení svého skútru. Dobr"  prodejce zákazníka vyslechne a zjistí si ve'keré
pot!ebné informace k danému problému. A&  poté zvá&í mo&ná !e'ení a nabídne  je 
zákazníkovi. Takové !e'ení toti& m$&e b"t pouhá v"m#na funk(ních sou(ástek v !ádu
stokorun, nebo lehká úprava bez zásahu do motoru v !ádu pár tisícovek.
 Je tedy z!ejmé, &e pokud je prodejce dob!e p!ipraven a zákazník komunikuje, tj p!íjde 
na prodejnu, je nap$l vyhráno a firma je schopna vy!e'it problém zákazníka k jeho 
spokojenosti a zárove+ mu i u'et!it peníze.
 Opa(ná situace ale p!ichází na Internetov"ch stránkách. Od roku 2005, kdy  spat!il 
sv#tlo sv#ta první eshop byla sou(ástí stránek sekce “jak na to.” Samotn" internetov"  obchod 
toti& slou&í k prodeji zbo&í, jednotliv"ch polo&ek, které v'ak do sebe musí dob!e zapadat, aby 
bylo dosa&eno po&adovaného v"sledku. Do té doby se relevantní informace a tom, jak díly 
fungují daly sehnat pouze na fórech skútr nad'enc$ a fanou'k$, kte!í zde vystavovali své 
zku'enosti a (asto i mylné názory. Nebyl tedy nikdo kompetentní, kdo by !ekl: “Tento díl si 
kupte a tento je zbyte(n".”
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 Scootland tedy  otev!el jako sou(ást sv"ch stránek sekci “Jak na to,” kde byly 
zve!ejn#ny  návody, jak ud#lat svépomocí drobné opravy a úpravy. Dnes samoz!ejmost, v roce 
2005 jako jedin" jednotn" zdroj informací, kter" p!ilákal mnoho zákazník$.
 S p!íchodem nov"ch stránek se firma sna&í jít je't# dál: Na eshopu si zákazník vybere 
typ svého skútru a poté se dostane na hlavní stránku, kde krom# odkaz$ na produkty, které si 
m$&e koupit, nalezne také tipy a rady p!ímo pro dan" skútr, které mu mohou u'et!it  mnoho 
zbyte(n"ch nákup$ a starostí. Majitel skútru Derbi tak najde hodnotnou informaci a 
nezbytnosti v"m#n# variátoru, majitel Piaggio naopak zjistí nutnost v"m#ny lo&iska pístního 
(epu v motoru p!i úprav# na vy''í objem. Díky tomu se firma sna&í poskytnout konkrétní 
informace k danému skútru, nikoliv zákazníky zahlcovat stránkami zbyte(n"ch informací. V 
sekci “jak na to” pak zákazník najde komplexní p!ehled díl$ pot!ebn"ch k úprav# a jejich vliv 
na v"kon a &ivotnost motoru. I zde je ale patrné p!esné zam#!ení na zákazníkovy po&adavky.
 “V tomto (lánku se budeme v#novat jedinému cíli: jak zv"'it v"kon, jaké 
komponenty pou&ít a shrneme v"hody a nev"hody jednotliv"ch !e'ení.
Va'e lad#ní by m#lo p!edev'ím za(ít tím, &e si ujasníte, kolik v"konu z Va'eho skútru 
chcete dostat. Není to ov'em jediné kritérium. Pro zvolení správného postupu a 
sou(ástek je nutné mít jasno v tom, jak má vá' skútr slou&it. Pro 100kilového jezdce, 
kter" pot!ebuje více v"konu do kopce a chce p!itom ka&d" den dojet do práce za 
p!ijatelnou spot!ebu nebude souhrn díl$ stejn" jako pro (lov#ka, kter" chce ze svého 
p!ibli&ovadla ud#lat rychlou a zb#silou seka(ku.” 13
 V"hodou p!i tvorb# druhé generace internetov"ch stránek byly  nashromá&d#né 
informace z dosavadního p$sobení na trhu. Tím pádem firma lépe prezentuje svoje know-
how, které má a sna&í se p$sobit k zákazník$m maximáln# otev!en#. P!esto&e se nap!íklad
primárn# nezab"vá prodejem skútr$, najdete na www.scootland.cz velmi kvalitní (lánek o 
tom, jak si vybrat správn" skútr. I tento (lánek je velmi zam#!en na p!esné !e'ení problému:
“Tuto otázku si polo%í asi ka%d#, kdo se rozhodne pro koupi skútru. V tomto (lánku si 
$ekneme podle jak#ch kritérií skútr vybrat, na co si dát pozor a nakonec probereme 
jednotlivé zna(ky a modely, abyste se mohli p$ed koupí po$ádn! zorientovat. Text je 
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dosti obsáhl#, tak%e p$edpokládám %e do konce vytrvají jen Ti, které tato problematika 
opravdu zajímá a kte$í cht!jí v!d!t o nákupu skútru opravdu v&e.
Ur(it! jste si ji% uv!domili, %e by se Vám n!jaké to p$ibli%ovadlo hodilo. V prvé $ad! si 
ale odpov!zte na následující otázky, podle nich se posunete dál a uv!domíte si 
d'le%itost jednotliv#ch kritérií v#b!ru:
K (emu budu skútr pou%ívat?
Kolik kilometr' denn! na skútru ujedu?
Budu jezdit sám nebo ve dvou?
Budu jezdit ve m!st!, nebo chci i cestovat?” 14
 U&  ze samotného úvodu (lánku je jasná snaha zm#nit zákazník$v p!ístup. Primárním 
problémem je toti& vybrat dobr"  skútr, nikoliv vybrat  n#jak"  skútr. V"hodou rozmanitosti trhu 
a názor$ je fakt, &e ne v'ichni zákazníci si p!ed koupí uv#domí, co vlastn# pot!ebují, koupí 
'patn# a pak pot!ebují zdroj náhradních díl$ a p!íjdou z otázkou “Jak mám zrychlit m$j
skútr?” Tito zákazníci jsou hlavním zdrojem p!íjm$ firmy, proto&e doká&e jejich problém 
efektivn# vy!e'it.
3.4.4. Odli#nost
 Firma Scootland p$sobí na trhu, kde je mo&né stejné zbo&í koupit od mnoha 
dodavatel$. Své zákazníky si tedy musí získávat jinou p!idanou hodnotou, tzn. odli'it se od 
konkurence. Následující (lánek prezentuje odli'nost na trhu tak, jak ji musí firma vnímat.
3.4.5. Jak vytvo'it odli#nost
“Úsp#'ná strategie odli'nosti m$&e b"t zalo&ena na (innostech v kter"chkoliv aktivitách 
hodnotového !et#zce. %asto nevznikají jenom z aktivit marketingového nebo reklamního 
odd#lení. Místa, ve kter"ch m$&e odli'nost v rámci hodnotového !et#zce vzniknout dle lit [18] 
jsou:
Dobré obchodní podmínky a záru(ní lh$ty
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Rychlé zpracování objednávky a dobrá komunikace se zákazníkem
Více lépe zpracovan"ch materiál$ a návod$ pro kone(ného u&ivatele
Systém v"stupní logistiky zkracující (as dodávek a zlep'ující pln#ní objednávky dle dohody
Rychlá oprava a rychl" servis a více informací o produktu poskytovan"ch zákazník$m
Marketing, prodej a slu&by zákazník$m, které jsou u&ite(nou technickou asistencí pro 
kupujícího” 15
3.5. Strategické plánování
3.5.1. Model GOSPA
“Jako pr$vodce strategick"m plánováním m$&ete pou&ít model GOSPA. Jedná se o p#t
klí(ov"ch my'lenkov"ch nástroj$, kter"mi si vytvo!íte základ pro úsp#'né obchodní operace.
První písmeno “G” znamená goals - cíle. Jde o nejlep'í v"sledky, kter"ch chcete dosáhnout. 
Jsou to také finální úkoly, ke kter"m sm#!ujete b#hem obchodního roku nebo plánovací 
periody. Mezi va'e cíle pat!í vá' obrat, zisky, ukazatel r$stu, podíl na trhu, nebo procentuální 
návratnost základního jm#ní, hodnoty majetku, investic nebo tr&eb. Cile jsou v&dy zm#!itelné. 
Druhé písmeno “O” znamená objectives - úkoly. Jsou to takové podcíle nebo sch$dky, které 
musíte zdolat, abyste dosáhli sv"ch cíl$. Je to n#co jako p!í(ky na &eb!íku, po kterém se 
dostanete na vrchol.
Písmeno “S” zastupuje strategie. Jsou to rozdílné postupy, podle kter"ch m$&ete splnit své 
úkoly a dosáhnout sv"ch cíl$. Nap!íklad, dosa&ení ur(ité úrovn# ziskovosti bude vy&adovat
produkci a prodej ur(itého mno&ství v"robk$ nebo slu&eb na ur(itém trhu, ur(it"m zp$sobem.
Je mnoho cest, kter"mi se dá postupovat ke spln#ní t#chto úkol$. Cesta, kterou si vyberete, se 
stane va'í strategií a m$&e znamenat úsp#ch nebo zánik va'eho podnikání.
Písmeno “P” znamená plány. Jsou to va'e detailní projekty jak dosáhnout sv"ch cíl$. Va'e
plány  jsou slo&eny z postupn"ch, co nejp!esn#ji vypracovan"ch seznam$, které vás den po dni 
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dovedou odkudkoli jste, kamkoli se chcete dostat. Plány jsou v&dy roz(len#ny podle po!adí a 
priority
Posledním písmenem v procesu GOSPA je “A” tedy actions - (iny. Jsou to ur(ité úlohy, které 
musíte splnit, abyste uskute(nili plány, realizovali strategie, splnili úkoly pot!ebné k dosa&ení
va'ich cíl$.” 16
3.5.2. Grafické znázorn$ní
Kompletní sjednocení cíl$, plánování, marketingové strategie zobrazuje následující graf 
Graf 4: Strategick# marketingov# proces
Zdroj: citace dle (6) str. 11
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3.5.3. P'edpoklady úsp$chu strategického plánování
- “specifika strategického plánovacího systému. Ka&dá strategie musí b"t jednotliv"m
podnik$m “u'ita na míru”. Strategie není jednáním podle schémat a musí se !ídit dan"mi
pom#ry. Musí se také orientovat na osobnosti, které vedou podnik. Bez anga&ovanosti a 
proaktivního jednání podnikového vedení je strategické plánování p!edur(eno k neúsp#chu,
- soust!ed#ní se na “Strategické zále&itosti - Strategic issues”. Pat!í k úloze plánova($
identifikovat tyto kritické oblasti v podniku. Jde o to ocenit  trendy, zjistit dlouhodobé 
vedlej'í a vzdálené p$sobení a p!ipravit vedoucí síly a pracovníky na nep!edvídatelné
situace tak, aby  byli p!ipravení samostatn# a iniciativn# jednat v zájmu podniku a úsp#'n#
zdolali neo(ekávané a nep!edpokládané,
- realizace strategie pomocí plánování. Plánovací metody a modely obrací pozornost více k 
anal"ze ne&  k samotné akci, p!esto má strategie za cíl zlep'it. Úkolem je vypracovat takové 
cíle, které by m#ly vedoucí síly akceptovat jako smysluplné,
- zohledn#ní zájm$ v'ech na podniku zainteresovan"ch. To jsou investo!i, pracovníci, 
zákazníci, dodavatelé, mate!ské a sesterské podniky a kone(n# spole(nost jako celek
- rozvoj zdroj$ a hlavních kompletencí prost!ednictvím vedení podniku
- rozvoj strategií a strategick"ch plán$ je úkol p!ím"ch vedoucích sil (lidí, kte!í d#lají obchod) 
a ne poradc$
- strategie je “systém v"pomoci”. Strategie musí poznat, &e vlastn# nic se nedá v"lu(n#
plánovat. Neposti&itelnost &ivota stále znovu nabízí nová p!ekvapení. Z dne'ních konkurent$
se zítra mohou stát spojenci. Schopnost p!izp$sobit se je zákonem, kter"  ur(uje p!e&ití a r$st
na trhu stejn# jako v b#&ném &ivot#.” 17
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4. Návrhová !ást
4.1. Vymezení !innosti
 Scootland se jako prodejce náhradních díl$ na skútry dokázal b#hem n#kolika málo let  
p$sobení na trhu velmi rychle prosadit. Firma má v sou(asné dob# své stálé zákazníky, jejich&
po(et se neustále zvy'uje. Z toho d$vodu je také nutné roz'i!ovat kapacity, tak aby mohla b"t
uspokojena poptávka jak stávajících, tak i nov"ch zákazník$. S p!ihlédnutím k v"voji trhu i 
dal'ím faktor$m doporu(uji firm# dal'í expanzi, p!edev'ím upevn#ní pozice na (eském trhu a 
také p!ípravu pro vstup  na trh slovensk". Zárove+ si ale firma musí hlídat náklady, p!edev'ím
pak v"'i sv"ch skladov"ch zásob, které by jednozna(n# dále nem#la zvy'ovat. Firma se dále 
musí zam#!it na jasné vymezení své (innosti dle modelu 4P:
4.1.1. Produkt (Product)  
 Firma je zapsaná na trhu jako prodejce náhradních díl$ a dopl+k$ s velmi 'irok"m 
sortimentem. Zákazníci od ní o(ekávají perfektní znalost modelov"ch !ad a kompatibility 
jednotliv"ch díl$. Pro spln#ní tohoto po&adavku je nebytn" kvalitní personál a také dobrá 
funk(nost informa(ního systému. 
 Cílem firmy je nabízet 'iroké spektrum náhradních díl$ na skútry s co nejkrat'í dobou 
dodání. Doba dodání je jeden z rozhodujících faktor$ pro spokojenost zákazník$ a díky 
dobr"m dodavatel$m a krátk"m dodacím lh$tám si m$&e firma zaru(it jejich dlouhotrvající 
spokojenost a opakované nákupy. Z tohoto d$vodu by nem#la b"t nabídka roz'i!ována za 
ka&dou cenu, ale spí'e doporu(uji vybírat jen prodkuty, které mohou b"t  dodány  v ur(itém
(asovém horizontu a naopak vy!adit z nabídky prodkuty u kter"ch doba dodání kolísá.
 Dále je nutné zam#!it se na situaci na trhu a operativn# roz'i!ovat sortiment dle 
po&adavk$ zákazník$. Vzhledem k image, kterou firma buduje je diskutabilní, zda-li by  se 
m#la pou't#t  do roz'i!ování své nabídky  tak, aby  vyhovovala i jiné cílové skupin#, ne& jsou 
zákazníci se skútry.
4.1.2. Cena (Price)
 Scootland v sou(asné dob# není p!ímo ohro&en n#kter"m z konkurent$ tak, aby musel 
vést cenovou válku. Situace na trhu v %R je pom#rn# ustálená a prodejci více-mén# dodr&ují
doporu(ené maloobchodní ceny  stanovené dovozci zbo&í. Z t#chto d$vod$ by  firma m#la
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dr&et svoji cenovou hladinu a spí'e zákazník$m nabízet p!idanou hodnotu v podob# krátké 
dodací doby, mo&nosti zbo&í rychle vym#nit a kvalitou personálu. Tyto vlastnosti toti&
prodejc$m, kte!í by mohli p!etáhnout zákazníky díky ni&'ím cenám chybí a není je 
jednoduché získat.
 Slevy na zbo&í doporu(uji dávat jen velmi bonitním zákazník$m, nap!íklad p!i 
p!ekro(ení ur(ité hranice nákupu. Do budoucna by firma m#la uskute(nit implementaci 
nov"ch funkcí do eshopu, aby více motivovala stávající zákazníky z$stávat u jednoho 
dodavatele.
 Doporu(uji také vyhnout se velkoobchodní (innosti. Obávám se zneu&ití ze strany 
zákazník$, kte!í cht#jí nakoupit pouze pro svoji pot!ebu a vlastní &ivnostensk" list, na základ#
kterého by si cht#li nárokovat slevy na zakoupené zbo&í. Firma by m#la z$stat zam#!ená
maloobchodn# a dr&et doporu(ené maloobchodní ceny. 
4.1.3. Místo (Place)
 Scootland v sou(asné dob# p$sobí primárn# na (eském trhu, kde kombinuje pozici 
Internetového i kamenného prodejce. Díky neustálému roz'i!ování a posilování pozic na 
(eském trhu se obávám, &e jeho kapacita bude v horizontu 3 let vy(erpána a nebude ji&
mo&nost pokra(ovat v r$stu obrat$ takov"m tempem jako doposud. V tomto horizontu je 
nutné za(ít s aktivním marketingem pro udr&ení loajality stávajících zákazník$ a zaru(ení
p!íjm$ i do budoucna.
 V posledních dvou letech za&ívá velk"  boom také trh slovensk", ve kterém vidím 
p!íle&itost k dal'ímu rozvoji. Na tomto trhu firma p$sobí v sou(asné dob# pouze jako 
Internetov" prodejce, p!esto tvo!í zákazníci ze Slovenska (tvrtinu objem$ celkov"ch prodej$.
Domnívám se, &e otev!ením pobo(ky a lep'ím zam#!ením p!ímo na Slovensk"  trh by firma 
dokázala oslovit i zákazníky, kte!í v sou(asné dob# nenakupují nap!íklad kv$li nejistot#, nebo 
prost# kv$li faktu, &e firma nemá na Slovensku pobo(ku.
 Internetov" prodej a provoz stránek stále zaji'*uje 70% z celkového objemu prodej$. 
Lze tedy  !íci, &e jeho provoz je absolutní prioritou (innosti a i z historického pohledu se dá 
brát jako základní kámen firmy, klí(ovou roli také sehraje v p!ípad# krizového plánu.
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4.1.4. Propagace (Promotion)
 Firma v sou(asné dob# investuje pouze do reklamy na Internetu. Domnívám se, &e 
tento druh reklamy je nejlépe zacílen na cílovou skupinu zákazník$. Problém reklamy ti't#né,
nebo rozhlasové je v plo'ném pokrytí celé populace, z  nich& potenciální zákazníci, které 
reklama m$&e oslovit, se dají po(ítat v jednotkách procent. Naopak na Internetu doká&e firma 
zacílit na zákazníky, kte!í ji& hledají produkty, nebo informace a t#m nabídnout !e'ení jejich 
problému.
V po(átcích (inností firma investovala i do placené Internetové reklamy (Seznam.cz, 
Centrum.cz), s p!íchodem nov"ch stránek a jejich optimalizací na fulltextové vyhledáva(e
dochází ke sní&ením náklad$ na placené prezentace a p!echod na systém Google adWords, 
kter"  se u& p!i prvním zku'ebním provozu velmi osv#d(il. Firm# tedy doporu(uji pokra(ovat
v cílené reklam# na Internetu.
Na základ# provedené anal"zy a jejím následném propojení s teoretick"mi poznatky byla 
vypracována návrhová (ást. Tato je rozd#lena do 4 jednotliv"ch subkapitol, které vymezují 
konkrétní kroky, které je t!eba u(init pro napln#ní strategie rozvoje firmy Scootland:
Pozice firmy na trhu v %R
Pozice firmy na ostatních trzích
Interní návrhy ve firm#
4.2. Pozice firmy na trhu v "R
 Firma Scootland má v sou(asné dob# velmi dobrou pozici na trhu. Jejím cílem by 
m#lo b"t  nejen udr&ení, ale p!edev'ím dal'í posílení dobré reputace p!ed zákazníky  a také 
dal'í zkvalitn#ní sv"ch slu&eb. P!i roz'i!ování bude t!eba zvá&it, jestli se firma chce vydat k 
maximalizaci zisku cestou dal'ího roz'i!ování (inností, nebo jestli se bude striktn# dr&et
svého segmentu trhu.
V následujících bodech zmíním jednotlivé aspekty plánování, kter"mi jsem se zab"val a 
doporu(ím firm#, jak by se dle mého názoru m#la dále její (innost sm#!ovat
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4.2.1. Pobo!ka v Praze 
 Vzhledem k faktu, &e dle statistik tvo!í náv't#vníci z hlavního m#sta Praha 30% 
celkové náv't#vnosti stránek i obratu z eshopu, je logick"m rozhodnutím p!iblí&ení se této 
v"znamné skupin# zákazník$.
 O praktické realizaci Pra&ské pobo(ky bylo rozhodnuto ji&  koncem roku 2008. Firm#
se poda!ilo najít zam#stnance, kter"  byl ochoten se zau(it v Brn# a poté se p!est#hovat do 
Prahy a o chod pobo(ky se starat. Na základ# statistik z eshopu ud#lali zákazníci z hlavního 
m#sta Prahy v roce 2008 obrat cca 2,000,000,-K( v(. DPH,  otev!ením pobo(ky v sezón# roce 
2009 si firma slibuje dal'í posílení na tomto v"znamném trhu, mimo jiné z d$vodu, &e
zákazníci si mohou zbo&í vyzvednout p!ímo na prodejn# v Praze bez nutnosti hrazení dal'ích
poplatk$ za po'tovné a také se mohou p!ímo na míst# poradit  se zku'en"m prodejcem, tak jak 
slibuje Internetová prezentace. 
 S otev!ením pobo(ky ale také samoz!ejm# dojde k dal'ímu zvy'ování náklad$. Je 
nutné uhradit  m#sí(ní nájem, poplatky za elekt!inu, plyn a Internet, mzdu zam#stnance a dal'í
drobné v"daje. Po se(tení t#chto polo&ek a kalkulaci jsem dosp#l k hodnot# tr&eb 3,000,000,-
K( v( DPH, která je bodem zvratu pro tuto (innost.
 Pevn# v#!ím, &e se firm# poda!í dosáhnout uveden"ch hodnot. Jedinou slabinou 
Pra&ské pobo(ky z pohledu zákazník$ je absence servisu, zde bych ale doporu(il velmi zvá&it
klady  a zápory  této (innosti (jsou mimo jiné zmín#ny v (ásti Anal"za) a také fakt, jestli je 
mo&né i zde realizovat provoz servisu na stejném modelu jako v Brn#. Jinou cestou m$&e b"t
také nalezení partner$ v rámci existující servisní sít# a odkázání zákazník$ na tyto firmy.
4.2.2. E-shop
 Fungující Internetov"  obchod je základním pilí!em firmy Scootland. Jeho provozu a 
p!edev'ím funk(nosti by  tedy m#la b"t v#nována zvlá'tní pozornost. Za sou(asného stavu 
jsem odhalil n#kolik nedostatk$, jejich&  odstran#ní by firm# mohlo pomoci zlep'it  kvalitu 
sv"ch slu&eb a zv"'it spokojenost sv"ch zákazník$.
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4.2.3. Udr(ení stál%ch zákazník&
 Jako pozitivní fakt vidím, &e firm# se po celou dobu (innosti da!í provozovat  
Internetov" obchod bez jakékoliv registrace zákazník$, má to velké v"hody  p!edev'ím
vzhledem k údr&b# takové databáze a informa(ní náro(nosti. Existují ale i argumenty proti 
tomuto !e'ení a z nich podle mého názoru nejpodstatn#j'í je absence mo&nosti zv"hodn#ní
v"znamn"ch zákazník$. Tento fakt zatím firma v$bec ne!e'ila, proto doporu(uji následující 
!e'ení systému slev pro stálé zákazníky.
 Na základ# monitorování a konzultací s lidmi z oboru Internetového obchodu jsem se 
rozhodl firm# doporu(it model slev na základ# procentuální (ástky z uplynulé transakce. 
Tento model provozuje nap!íklad firma Vltava Stores ( www.vltava.cz ). V praxi systém 
funguje na ud#lení kódu, kter"  zahrnuje finan(ní slevu na dal'í nákup. Tento kód pak 
zákazník zadá p!i dal'í objednávce a z té bude ode(tena sleva. Zákazníka tak motivuje 
poukázka k dal'ímu nákupu, v"hodou je také mo&nost tyto slevové kódy  nap!íklad prodat 
darovat nebo prodat n#komu jinému v p!ípad#, &e je sám nevyu&ije. Slevové kódy se 
vystavují automaticky ke ka&dé uskute(n#né objednávce, tedy i pro osobní odb#ry na 
prodejnách. Tento fakt má velmi pozitivní efekt také pro firmu Scootland, proto&e dává 
zákazník$m motivaci si objednávku p!edem vystavit  p!es Internetov"  obchod a ta je pak 
kompletn# p!ipravená k vyzvednutí co&  velmi 'et!í (as a p!edev'ím úsilí prodejc$, ti toti& pak 
k vystavené objednávce pouze provedou konzultaci a mohou zákazníkovi p!ípadn# nabídnout 
jemnou korekci díl$, nebo doporu(it v"b#! dal'ích díl$ pro p!í'tí nákup. Nespornou v"hodou
tohoto systému je, &e i nadále není nutná jakákoliv registrace zákazník$, vydávání karti(ek se 
jmény, ov#!ování atd., co& by v p!ípad# velikosti firmy Scootland p!ineslo zbyte(né náklady 
na provoz tohoto systému.
4.2.4. Sledování objednávky on-line
 Firm# se poda!ilo sní&it po(ty dotaz$ ohledn# stavu objednávky uvád#ním doby 
dodání p!ímo na stránkách. I p!esto se ale denn# setkává s mnoha dotazy  typu “jak je na tom 
moje objednávka?”
Domnívám se, &e dal'ího sní&ení po(tu t#chto dotaz$, které stojí (as prodejc$, kte!í musí 
dohledávat, jaké polo&ky v objednávce chybí a kdy by  mohla b"t  vybavena, by mohlo b"t
dosa&eno zavedením systému, kter"  by zobrazoval stav objednávky p!ímo na Internetov"ch
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stránkách. Vzhledem k vystavování v"dejek na neukon(ené objednávky by 'la tato funkce 
realizovat propojením IS Pohoda s E-shopem. 
 Zavedením tohoto systému by do'lo ke zv"'ení komfortu zákazník$, kte!í by v#d#li, 
na kterou sou(ástku se (eká a mohli by si eventueln# za ni vybrat jinou odpovídající náhradu, 
nebo si zvolit zaslání objednávky  na 2 (ásti (tedy s díly které jsou p!ipraveny k odeslání a 
následn# s díly na které se (eká). Pro firmu Scootland by m#l tento systém v"hodu ve sní&ení
po(tu dotaz$ na stav objednávky, které zbyte(n# zat#&ují její prodejce.
4.2.5. Pou(ité díly
 Firma v sou(asné dob# nenabízí sv"m zákazník$m mo&nost  zakoupit pou&ité díly. Na 
trhu pou&it"ch díl$ se ji&  za(íná prosazovat konkuren(ní firma motoservis.com (stránky 
www.skutrvrakoviste.cz). Tímto sm#rem utíkají nemalé prost!edky zákazník$, kte!í nap!íklad
opravují skútr po nehod# a nejsou ochotni platit velké (ástky za nové originální díly.
 Doporu(uji tedy firm# zavést prodej pou&it"ch díl$. V tomto p!ípad# se jeví jako 
ideální mo&nost outsourcingu, tj. najít dodavatele s pou&it"mi díly, kter"  by kompletn#
zabezpe(il dodávky  pou&it"ch díl$, zaji'*ovat administraci nabídky, fotky zbo&í atd. Firm#
Scootland by pak z prodej$ uskute(n#n"ch p!es jejich webové rozhraní 'la procentuální 
provize. Nedoporu(uji pro tuto slu&bu z!izovat  nové stránky, tak jako nap!íklad 
www.skutrvrakoviste.cz, ale naopak doporu(uji integraci do stávajícíh stránek 
www.scootland.cz, kde by ke kategoriím u jednotliv"ch skútr$ p!ibyla také kategorie pou&ité
díly. Cílem je sm#!ovat zákazníky na jednotn"  zdroj, jak pro informace o zbo&í, tak také 
nákupu t#chto polo&ek. Tím by m#la i nadále z$stat stránka www.scootland.cz.
 V této v#ci jsem ji&  zapo(al jednání s n#kolika potenciálními dodavateli, ze kter"ch 
jsem vytipoval jednoho, se kter"m by tato spolupráce mohla fungovat. Nyní je t!eba tuto 
funkci implementovat do stránek a za(ít s vkládáním zbo&í do nabídky. 
4.2.6. Telefon
 Na základ# anal"zy i zku'eností s chodem firmy byl telefonní kontakt se zákazníky 
vyhodnocen jako jedna ze slab"ch stránek firmy. Zásadním nedostatkem byly dva problémy - 
bu, zákazníci volali mimo otevírací dobu a poté byli znepokojeni tím, &e se nemohou 
dovolat, nebo naopak volali v otevírací dob#, ale nemohli se dovolat, proto&e prodejci byli 
vytí&ení a nestíhali telefony brát.
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 Z tohoto d$vodu jsem se rozhodl ve firm# prosadit zavedení automatické linky - 
systému, kter"  zákazníkovi mimo otevírací dobu ohlásí informaci o otevírací dob# a odká&e
jej na emailov"  kontakt, v otevírací dob# si pak zákazník m$&e díky jednoduchému menu 
zvolit, kam bude p!epojen.
 Cílem tohoto !e'ení je sní&it po(et  tzv. “zbyte(n"ch hovor$,” (asté byly toti& i p!ípady, 
kdy se zákazníci ani necht#li dívat na stránky, tak si jednodu'e zavolali a v#d#li, &e budou 
ihned mluvit s n#k"m z prodejc$. To ale bohu&el nebylo se vzr$stajícím objemem objednávek 
i zákazník$ udr&itelné, zvlá't# pokud firma investovala nemalé úsili do zobrazení ve'ker"ch
dostupn"ch informací p!ímo na stránkách. Mno&ily  se také technické dotazy, které se ani 
nevztahovaly k zakoupenému zbo&í, i t#mto volajícím bylo nutné citliv# sd#lit, &e firma není 
poradnou, ale prodejcem. 
 Zavedení linky prob#hlo v m#síci dubnu 2009, v sou(asné dob# mám ji& n#které z  
prvních poznatk$ po cca m#síci provozu této slu&by. Jako velmi pozitivní vidím fakt, &e se 
poda!ilo sní&it po(et hovor$ a to subjektivn# o více ne& polovinu. Mnoho dotaz$ zákazník$ se 
poda!ilo p!esm#rovat na na'i emailovou schránku a prodejci je te, mohou efektivn#ji
vybavit. Zavedení automatické linky samoz!ejm# nezp$sobí u zákazník$ nad'ení, p!esto se 
firma tento krok sna&ila na stránkách prezentovat v pozitivním duchu. 18
 Samoz!ejm# ne v'ichni zákazníci p!ijali tuto zprávu pozitivn#, mnoho lidí toti&  po tom 
co sly'í automatickou linku okam&it# zav#sí, ani& by v$bec vyu&ilo mo&nosti nechat se spojit 
k prodejci. To je ale p!esn# efekt, kterého se firma sna&í dosáhnout a d$vod, pro( byla linka 
z!ízena. Vylo&en# negativní zprávy od zákazník$ se zprávou,  &e by kv$li automatické lince 
nakoupili jinde se ke mn# zatím nedostaly. 
4.2.7. Nové skútry
 Firma Scootland v sou(asné dob# nenabízí k prodeji nové skútry. Nutno !íci, &e touto 
mezerou v nabídce p!ichází o velké mno&ství zákazník$, kte!í dokonce do prodejny  p!ichází s 
po&adavkem koupit nov" skútr a kter"m firma nem$&e vyhov#t. D$vodem, pro( takto firma 
(iní, je p!edev'ím nízká úrove+ dovozc$ a nutnost dr&et (áste(n# na svoje náklady  2-letou 
záruku. Proto se firma rozhodla prozatím na trh nov"ch skútr$ nepronikat. Osobn# doporu(uji
za sou(asné situace (innost firmy o prodej nov"ch skútr$ neroz'i!ovat.
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18
 viz lit. (14)
4.2.8. Odvozy skútr&
 Proto&e firma není zam#!ena pouze lokáln#, má velkou poptávku i po servisu skútr$ z  
jin"ch m#st v %R. Mnoho zákazník$ má ale problém skútr do servisu dopravit. P!edev'ím z 
hlavního m#sta Praha se firma setkává s poptávkou po servisu prakticky  denn#. Zab"val jsem 
se proto my'lenkou, jak tento problém vy!e'it, zvlá't# v situaci, kdy otev!ení servisu v Praze 
je v nedohlednu. Jeliko& dochází k neustálé v"m#n# zbo&í mezi ob#ma pobo(kami, bylo by 
logick"m !e'ením posílat auto pro zbo&í a sou(asn# nabídnout zákazník$m z Prahy svoz do 
servisu v Brn# za zv"hodn#nou cenu. Dle konzultací se zákazníky jsem se dopracoval k cen#,
kterou by byli za tuto slu&bu ochotni zaplatit a to je 500,-K(. V sou(asné dob# firma 
obdobnou slu&bu nabízí za cenu 1,000,-K( a práv# díky vysoké cen# není o tuto slu&bu p!íli'
velk" zájem. 
 Vypracoval jsem kalkulaci, kolik firma pr$m#rn# vynakládá prost!edk$ na zaslání 
zbo&í od sv"ch dodavatel$ a sna&il jsem se porovnat toto (íslo  s nákladem za vyslání 
vlastního vozu s !idi(em. P!i zachování absolutní (ástky náklad$ by mohlo toto auto vyrazit 
na cestu 1x t"dn#. Takové !e'ení by ale velmi zpomalilo celkové fungování firmy, zvlá't# v 
situaci, kdy firma vybavuje denn# okolo 30-50 balí(k$ sv"m zákazník$m a takto by v'echno
zbo&í muselo b"t vybaveno v jedin"  den. Rozumné !e'ení by bylo poslat auto 2x t"dn#, ale 
bohu&el v kontextu zachování náklad$ není toto !e'ení finan(n# zajímavé. I z tohoto d$vodu
nedoporu(uji firm# kupovat dodávkov"  automobil a zam#!it se primárn# na dodání 
náhradních díl$ v co nejkrat'ích termínech a zákazníky, kte!í se do&adují servisu odkázat na 
vlastní dopravu.
4.2.9. Skútr p&j!ovna
 Firma se rozhodla z!ídit  na prodejn# v Brn# vlastní skútrp$j(ovnu. Pro za(átek 
(innosti byly po!ízeny 3 skútry, z toho 2 o objemu 50ccm a jeden 150ccm. Za první dva 
m#síce fungování firma zaznamenala poptávku ve v#t'í mí!e od zahrani(ních klient$, ne& od 
zákazník$ z %R. Pro 'ir'í roz'í!ení této slu&by bych tedy doporu(il zam#!it se na ubytovací 
kapacity  v rámci m#sta Brna a nabídnout host$m hotel$ a penzion$ mo&nost zap$j(it  skútr 
p!ímo v míst# jejich ubytování. Pro tento krok je nutné vypracovat  propaga(ní letáky a 
p!elo&it stránku www.skutrpujcovna.cz do angli(tiny a n#m(iny. Jeliko& ceny jsou nastavené 
pro %esk"  trh a zájem (esk"ch zákazník$ není tak velk", doporu(il bych zv"'it  cenu 
p$j(ovného a zam#!it se více na zahrani(ní klientelu.
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 Vzhledem k absenci servisu prozatím nedoporu(uji z!izovat skútr p$j(ovnu na 
prodejn# v Praze.
4.2.10. Roz#í'ení p'edm$tu !innosti
 Firma má v sou(asné dob# potenciál vstupu také pro jiné skupiny zákazník$, ne& jen 
pro skútry. Jak vypl"vá z anal"zy, je schopná nabídnout pom#rn# 'irok"  sortiment také 
zákazník$m se (ty!kolkami a motocykly. Otázka tedy je, jestli by  do takového kroku m#la
firma jít (i nikoliv. 
 Osobn# se domnívám, &e tato otázka je spí'e o filozofii firmy, ne& o jin"ch d$vodech. 
Firma Scotland se od po(átku profilovala jako specialista na skútry a jejím cílem by m#lo b"t
primárn# ovládat  trh s náhradními díly na skútry. Navíc se obávám, &e by zákazníci byli 
trochu zmateni, pokud by na stránce zam#!ené v"hradn# na skútry nalezli najednou náhradní 
díly  pro (ty!kolky. Moje doporu(ení pro firmu, pokud se rozhodne jít na trh s náhradními díly 
pro (ty!kolky, je ur(it# tuto (innost ned#lat pod sou(asn"m jménem, ale zalo&it pro tuto 
(innost jinou webovou stránku s jin"m profilem a jinou identitou (nap!. www.atvland.cz). I 
kdy& bude zakázky vy!izovat stejn" prodejce, nem#la by  b"t  (innost t#chto dvou firem 
ve!ejn# p!íli' spojována, obávám se toti&, &e by tím Scootland mezi skútr-ve!ejností ztratil 
n#co ze své image, kterou po dlouhá léta buduje. 
4.3. Pozice firmy na ostatních trzích
4.3.1. Slovensko
 Firma v sou(asné dob# p$sobí i na Slovenském trhu. Vzhledem k potenciálu, kter"
tento trh nabízí jsem rozd#lil doporu(ení do 2 (ástí, první (ást zab"vající se e-shopem je 
realizovatelná v krat'ím (asovém horizontu, zatímco (ást druhá, otev!ení pobo(ky, je otázkou 
realizace v horizontu n#kolika let.
4.3.1.1. www.scootland.sk
 Pro Slovenské zákazníky je p!ipravena prezentace na adrese www.scootland.sk. Jde v 
podstat# o stránku toto&nou s www.scootland.cz , pouze s tím rozdílem, &e je zde uvedená 
informace o p!epo(tu m#ny  a o zasílání na Slovensko. Vzhledem k tomu, &e trh s náhradními 
díly  na skútry na Slovensku je't# není tak rozvinut"  jako v %R, nem#la by firma Scootland 
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p!ijít o p!íle&itost se na tomto trhu prosadit a p!ipravit si vhodné podmínky pro pozd#j'í vstup 
na trh. V sou(asnosti tvo!í zákazníci ze Slovenska cca 25% v'ech objednávek uskute(n#n"ch
na e-shopu, co& jist# není zanedbatelná (ástka.
 Na webové prezentaci je v sou(asné dob# nevyhovující zobrazení v"hradn# (eské 
m#ny. Domnívám se, &e pro zákazníky  ze Slovenska by  jist# bylo mnohem p!ehledn#j'í
uvád#t  ceny zbo&í i v m#n# EUR, navíc by se tak web celkov# p!iblí&il Slovensk"m
zákazník$m, proto&e se domnívám, &e mén# d$v#!iví nakupující ani nep!istoupí na my'lenku,
&e by na (eském e-shopu mohli nakoupit. Dále bych doporu(il z!ídit Slovenské telefonní (íslo
pro informa(ní linku pro Slovenské zákazníky. Tyto dva kroky nejsou p!íli' finan(n#
nákladné, zato ale dle mého názoru p!inesou  velmi kladn" efekt p!edev'ím v image firmy  u 
Slovensk"ch zákazník$, kte!í budou více poci*ovat fakt, &e firma se o tento trh více zajímá a 
sna&í se mu b"t více otev!ená.
4.3.1.2. Pobo(ka v Bratislav#
 Vzhledem ke vzr$stající tendenci Slovenského trhu firma zva&uje vstup na Slovensk"
trh. Osobn# se domnívám, &e vzhledem k faktu, &e na tomto trhu zatím není &ádn" siln" hrá(,
mohla by si b#hem pom#rn# krátkého (asu vybudovat dobrou pozici do budoucna. B#hem
p!ípravy bakalá!ské práce jsem provedl jednání s nejv#t'ím dodavatelem, firmou Freedom CB 
o mo&nosti budoucí spolupráce na Slovenském trhu. 
 Vize do budoucna je taková, &e by byl z!ízen centrální sklad zbo&í v hlavním m#st#
Bratislava a z n#j následn# obsluhování jak velkoobchodní, tak maloobchodní zákazníci. To 
by umo&nilo ob#ma firmám pokra(ovat ve své (innosti i na Slovenském trhu a budovat 
pozice. Otázkou je !ízení takového skladu, vlastnické pom#ry atd., nicmén# v této fázi návrhu 
jsou konkrétní !e'ení je't# p!ed(asná. Expanzi na Slovensko bych firm# Scootland doporu(il
provést v co nejkrat'í mo&né dob#, p!edev'ím proto&e ka&d" rok, kter" na Slovenském trhu 
není, m$&e p!ijít silná lokální konkurence, která m$&e eventueln# vstup na tento trh dosti 
stí&it. %asov" horizont tohoto kroku závisí hodn# na finan(ních pom#rech firmy, vzhledem k 
tomuto faktu si troufám odhadnout, &e nejd!íve m$&e firma na tento trh vstoupit b#hem 2-4 
let.
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4.3.2. Ostatní trhy
 V sou(asné dob# je Internetová prezentace na Scootland.cz pouze v (eském jazyce. 
Dle statistik je cca 10% v'ech náv't#v sm#!ovan"ch ze zahrani(í. Pokud by firma cht#la
vstupovat na zahrani(ní trhy, bude nezbytné p!elo&it cel"  web do anglického jazyka. To by 
dávalo dal'í mo&nosti, zvlá't# pokud by  firma uva&ovala o Franchisingu, co&  se mi jeví jako 
ideální !e'ení pro trhy, kde není mo&nost vstoupit s vlastím zázemím a kapitálem. S ohledem 
na know-how, které firma má by se touto my'lenkou m#la seriózn# zab"vat, domnívám se &e
styl a marketing, s jak"m je úsp#'ná na trhu v %R by  fungoval i v mnoha jin"ch zemích, 
p!edev'ím v"chodního bloku Evropy. Scootland by toti& dokázal dodat kompletní platformu 
pro podnikání ve scooter byznysu, dále databázi eshopu, kterou by pouze sta(ilo p!elo&it z 
angli(tiny do p!íslu'ného jazyka a partner by  tak svoji (innost pod jménem Scootland mohl 
rozjet b#hem n#kolika t"dn$, maximáln# m#síc$.
 Tato vize má v'ak jednu velkou p!eká&ku a tou je stávající informa(ní systém, kter"  by 
bylo nutné kompletn# p!epracovat a p!ipravit  pro takov"to projekt. Dále bych firm# doporu(il
najít p!i vstupu na jiné trhy partnera, kter"  by  dokázal zajistit právní poradenství a pomoci s 
p!ípravou smluv a jin"ch eventuálních komplikací spojen"ch se vstupem na cizí trhy. 
V"hledov# bych firm# doporu(il orientovat se na trh v Polsku (zde je sice u& trh pom#rn#
vyvinut", nikdo ze sou(asn"ch hrá($ ale nemá tak kvalitní Internetovou prezentaci jako 
Scootland) a dále nap!íklad )ecko, kde naprosto chybí jak"koliv Internetov" prodejce s 
náhradními díly na skútry. 
4.4. Interní návhy ve firm$
4.4.1. Osobní ohodnocení zam$stnanc&
 Firma je jako obchodník s náhradními díly na skútry velmi sezónn# zam#!ená. Své 
zam#stnance ale musí zam#stnávat po celé ro(ní období a nem$&e si dovolit  o n# p!ijít  kv$li
faktu, &e v zim# jako firma nevyd#lává tolik jako v siln"ch letních m#sících. Jsou tedy dv#
mo&nosti, jak tuto situaci vy!e'it:
- v lét# vytvo!it dostate(nou rezervu na mzdy v zimních m#sících
- p!izp$sobit v"'i mezd v zimních a letních m#sících obratu firmy
 P!i zpracování této práce jsem se rozhodl cvi(n# namodelovat v"'i mezd p!i navázání 
na obrat firmy a konzultoval jsem toto !e'ení zam#stnanci. Potvrdily se mé p!edpoklady, &e
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takové !e'ení bude mnohem více motivovat k vy''í aktivit#, proto&e zam#stnance mají pocit, 
&e jsou sou(ástí firmy  a mohou více ovliv+ovat v"'i své mzdy. Navíc mají vizi do budoucna, 
&e pokud by firma dosáhla dvojnásobného obratu, jejich mzda se tém#! zdvojnásobí. Ov'em i 
zde jsou ve h!e dal'í faktory, p!edev'ím odpov#dnost zam#stnanc$ a sice fakt, &e si v siln"ch
letních m#sících vytvo!í dostate(nou rezervu na zimu. S tím souvisí i druh"  faktor, kter"m je 
minimální mzda. Proto jsem se rozhodl pro finální !e'ení a tím jsou 2 slo&ky mzdy: Pevná a 
variabilní.
 Pevná slo&ka mzdy je m#sí(ní fixní (ástka, kterou zam#stnanec dostane ka&d"  m#síc, 
a* je obrat firmy jak"koliv. Variabilní slo&kou mzdy se pak rozumí procentuální podíl na 
celkovém obratu firmy. Díky tomuto !e'ení firma nabízí jistotu, &e i v zimních m#sících,
budou mít zaji't#n" m#sí(ní p!íjem v p!ijatelné v"'i.
 Pro firmu Scootland má toto !e'ení nespornou v"hodu a tou je reflexe mezd s tokem 
finan(ních prost!edk$ v rámci ro(ního hospoda!ení. V m#sících, kdy jsou obraty  vysoké je 
prostor pro to, aby byli zam#stnanci lépe ocen#ni. Není také t!eba sledovat  hodiny p!es(as$,
proto&e p!ímo systém vymezuje mzdu, ta není tím pádem hodinová, ale závisí na úsp#chu
firmy jako celku a tím pádem i na v"konu jednotliv"ch zam#stnanc$. V"hodou je také 
mo&nost strukturovat zdroje obrat$, ze kter"ch vychází mzda. Nap!íklad zam#stnanec, kter"
je na prodejn# v Praze má procentuální slo&ku mzdy navázanou pouze na obrat Pra&ské
pobo(ky, proto&e s celostátním m#!ítku není schopen obrat firmy p!íli' ovlivnit. Naproti tomu 
prodejce, kter"  má na starosti Internetov"  prodej je navázán na obrat z prodeje p!es Internet. 
Díky tomu si zam#stnanci velmi pe(liv# hlídají svoji (innost a sna&í se vykazovat lep'í a lep'í
v"sledky. Systém byl zaveden v b!eznu 2009, podle dosavadních v"sledk$ se efektu poda!ilo
dosáhnout, samoz!ejm# se firma momentáln# nachází v silném období, kde jsou i zam#stnanci
spokojeni, proto&e dostávají prakticky  dvojnásobek mzdy, ne& jakou dostávali minul" rok ve 
stejném období. 
4.4.2. Sní(ení náklad& na volání
 P!i zavedení automatické telefonní úst!edny do'lo k p!echodu celé firmy na IP 
telefony. Díky tomuto !e'ení si mohou ve'keré pobo(ky volat  zdarma (tj ob# prodejny  a 
kancelá!), v sou(asné dob# probíhá implementace tohoto systému také u dodavatele, firmy 
Freedom CB. V souvislosti se zavedením tohoto telefonního systému a zm#nou operátora se 
dle kalkulace poda!í u'et!it ro(n# na telefonních poplatcích cca 12,000-15,000 K(.
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4.4.3. Informa!ní systém
 Propojení stávajícího informa(ního systému s IS Pohoda je velmi limitující. Navrhuji 
firm# nechat vytvo!it vlastní IS p!ímo na míru, kter"  by spojoval skladové hospoda!ení,
evidenci prodejek a faktur a p!edev'ím spravoval objednávky z eshopu. 
 Domnívám se, &e takové !e'ení by u'et!ilo minimáln# 30% (asového fondu 
zam#stnanc$, navíc by jim odpadla rutinní práce, kterou d#lají ka&d"  den a která nikoho p!íli'
nebaví a mohli by se tak ve v#t'í mí!e v#novat zákazník$m a p!edev'ím dopl+ování nabídky 
Internetového obchodu tak, aby byla stále aktuální.
 Ideální !e'ení správy objednávek je patrné z následujícího grafu. Zlep'ení je mo&né 
pozorovat p!edev'ím v porovnání s grafem (. 2
Graf 5: Zpracování objednávek - budoucí stav
Objednávka z Eshopu
P"ijetí a 
vyhodnocení
objednávky IS
Dodavatel
Expedice
Zdroj: Vlastní tvorba
4.5. "asov% plán
2008  (ji& realizované návrhy)
Spu't#ní nové verze stránek
Zv"'ení náv't#vnosti díky optimalizaci stránek pro fulltextové vyhledáva(e
Propojení IS Pohoda s emailov"m klientem Gmail
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Nákup za!ízení pro m#!ení v"konu
Nákup slu&ebního vozu
2009
Otev!ení pobo(ky v hlavním m#st# Praha - realizováno
Zavedení automatické telefonní linky - realizováno
Implementace nabídky pou&it"ch díl$ do stránek www.scootland.cz
www.skutrpujcovna.cz a její p!eklad do sv#tov"ch jazyk$ a propagace v ubytovacích 
za!ízeních v Brn# a okolí
Úprava nabídky zbo&í a optimalizace skladov"ch zásob (zima - zam#stnanci)
2010
Finan(ní stabilizace firmy - zabezpe(ení prost!edk$ na rekonstrukci sídla firmy v Brn#nsk"ch
Ivanovicích (mo&n" úv#r) a na update informa(ního systému
První (ást update IS - Implementace slevov"ch kupón$
První (ást update IS - Sledování objednávky online
Eshop na www.scootland.sk v m#n# EUR
Zavedení automatické telefonní linky se slovensk"m telefonním (íslem pro slovenské 
zákazníky
2011
P!emíst#ní centrály v Brn# do nov"ch prostor v Brn#nsk"ch Ivanovicích
Roz'í!ení kapacity servisu
Zavedení prodeje vlastních pou&it"ch díl$ v nov"ch prostorách
P!íprava otev!ení pobo(ky na slovensku
2012
Otev!ení pobo(ky na Slovensku
Druhá (ást update IS - registrace zákazník$ a automatické objednávání u dodavatel$
Druhá (ást update IS - propojení (esk"ch a slovensk"ch skladov"ch zásob
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4.6. Krizov% plán
Hlavním úkolem krizového plánu je sní&it stálé v"daje na minimum. V p!ípad# jeho uplatn#ní 
navrhuji následující postup:
1) zru'ení pobo(ky v Praze a propu't#ní 1 zam#stnance (úspora cca 50,000K(/m#sí(n#)
2) zru'ení osobního prodeje v Brn# a p!emíst#ní provozovny  do (áste(n# zrekonstruovan"ch
prostor v Brn# Ivanovicích - Díky tomuto návrhu je firma schopna razantn# sní&it  své 
m#sí(ní náklady v souvislosti s provozováním brn#nské centrály. V sou(asné dob# (iní
nájem 21,000K(/m#sí(n#, po p!est#hování do vlastních, by* i jen (áste(n#
zrekonstruovan"ch prostor by mohla firma platit pouze poplatky  za energie a p!ipojení k 
Internetu ve v"'i cca 5,000K(/m#sí(n#
3) Propu't#ní zam#stnanc$ a provozování pouze Internetového obchodu - firma by 
pokra(ovala pouze provozováním prodeje p!es Internet, jeho& provoz m$&e bez problém$
zajistit  pouze 1 zam#stnanec, nebo dokonce i jeden z jednatel$. M#sí(ní náklady takové 
(innosti jsou minimální, odpadá toti&  platba nájemného a také mezd a odvod$ za 
zam#stnance.
Za t#chto p!edpoklad$ by firma m#la b"t schopna s minimem nákladu p!e&ít krizové období, 
samoz!ejm# pro p$sobení na trhu by  bylo nutné plán doplnit  o strategii prodeje a zam#!it se 
na nejvíce ziskové (innosti.
4.7. Zhodnocení návrh&
 Na základ# uveden"ch poznatk$ byl vypracován (asov" plán strategie rozvoje firmy, 
podle kterého by se firma m#la !ídit v následujících 5 letech. Jeho dodr&ení by m#lo firm#
Scootland p!inést silnou vedoucí pozici na trhu v %R a nastartovat expanzi na Slovensk" trh. 
 Plán po(ítá se setrvávajícím r$stem v následujících letech. V p!ípad# náhl"ch
problém$ na trhu (i interních finan(ních problém$ je p!ipraven krizov" plán, kter" by m#l
zajistit p!e&ití firmy i v nep!íznivé situaci.
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5. Záv$r
 Problematika vypracování strategie rozvoje je velmi rozsáhlá a spojuje v sob# znalost  
mnoha úrovní teoretického i praktického poznání. D$le&itou roli hraje celková koncepce 
firmy a také um#ní vyu&ít konkuren(ní v"hody ve sv$j dlouhodob" prosp#ch. Pro dosa&ení
o(ekávan"ch v"sledk$ vypracované strategie je nutné nejen formulovat zásady  nutné pro 
napln#ní, ale p!edev'ím neustále dohlí&et na sled zm#n a opat!ení, která ji& byla p!ijata.
 P!i zpracování této bakalá!ské práce jsem hloub#ji pronikl do d$le&itosti plánování a 
na'el (as na stanovení v'ech cíl$ v takovém sledu, aby byly dosa&itelné. Jako velk"  praktick"
p!ínos hodnotím, &e ji& mnohá z !e'ení navrhnut"ch v této práci jsou v sou(asné dob#
realitou, co& pouze potvrzuje fakt, &e je d$le&ité se za provozu firmy  nezab"vat neustále se 
opakujícími a ned$le&it"mi problémy, ale naopak se soust!edit na to, aby firma 'la stále 
kup!edu s jasnou vizí a cílem. Ruku v ruce s tím jde samoz!ejm# motivace zam#stnanc$,
financování a respektování priorit, (i p!ijetí mnoha kompromis$.
 Díky faktu, &e mohu ve firm# prakticky  v'echna navrhovaná opat!ení osobn# prosadit  
a realizovat jsem p!esv#d(en o skute(ném praktickém v"znamu této práce. P!edkládám
koncept, podle n#ho& se ji& firma v tuto chvíli !ídí a podle kterého m$&e sm#!ovat i v dal'ích
letech a dle mého názoru dosahovat mnohem rychlej'ího r$stu, ne& kdyby  se jednotlivé kroky 
d#ly  bez vzájemn"ch souvislostí, jako tomu bylo doposud. Pevn# v#!ím, &e se ve'keré
navrhované kroky poda!í zrealizovat a za spole(ného úsilí v'ech zú(astn#n"ch doká&e b"t
firma Scootland b#hem p#ti let absolutním (íslem jedna na (eském i slovenském trhu.
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